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Jezikovni stil tabloidne revije Story 
Tabloidni tisk je v slovenskem prostoru vse bolj prisoten, tako kakovosten kot tudi manj 
kakovosten. Tabloidni tisk v ospredje postavlja zabavo občinstva s pisanjem o zvezdnikih, 
njihovih osebnih življenjih, karieri in odnosih. Teoretično je bilo potrjeno, da se tabloidnost 
gradi tudi z jezikom in zunanjo podobo, zlasti fotografijami (pogosto slabše kakovosti). V 
ospredje tabloidi postavljajo zgodbo, ki bralca šokira, ne ozira jo pa se toliko na kakovost 
vsebine in fotografij. Cilj magistrske naloge je bil ugotoviti, ali teoretične predpostavke tujih in 
domačih avtorjev veljajo tudi za revijo Story, ki jo izdaja medijska hiša Adria Media Ljubljana, 
ugotoviti torej, kakšen je jezik revije Story, kakšne fotografije uporabljajo in kako je 
organizirana uredniška politika. Teoretični del magistrske raziskave je sicer pokazal tudi 
pomanjkanje sodobnih raziskav tabloidnih revij v Sloveniji. Oba dela raziskave (analiza besedil 
in intervju) sta potrdila, da je revija Story tabloid, vendar pa se trudi biti kakovosten tudi z 
jezikom in fotografijami. Revija Story se načrtno odmika od stila pisanja, ki ga predvideva 
teorija, torej se odmika od žaljivosti ter uporabe pogovornih besed in slenga, le redko pa 
objavlja fotografije slabše kakovosti, ki so potencialno žaljive do subjekta. 
Ključne besede: tabloidni tisk, zunanja podoba tabloida, jezik tabloida, uredniška politika 
tabloida, revija Story. 
The Language Style of Story – a tabloid magazine 
Tabloid journalism, both of high quality and of low quality standards, has in recent year  
increased its presence in Slovenia. Tabloid press focuses on entertaining its audience by writing 
about celebrities, their personal lives, careers, and relationships. Various theories suggest that 
tabloids built on specific language and have typical visual features; specifically low quality 
photos. Tabloids pivot around stories that readers finds shocking and disregard the quality of 
the content. The main objective of this master’s thesis is to determine, whether the Slovenian 
magazine Story published by the Adria Media Ljubljana publishing house, is consistent with  
theoretical assumptions of different foreign and Slovenian researchers, i.e. assumptions about 
the tabloid magazines language and quality of photos. My second goal was to establish what 
were the characteristics of the  language policy of the Story's editorial office. The literature 
review conducted for the theoretical part of this thesis has revealed a lack of current research 
on tabloid magazines in Slovenia as well. Both analyses (text analysis and the interview) 
confirmed that the magazine Story is in fact a tabloid, however it tries to enhance the quality of 
the language and photography. The Story magazine consciously dismisses the style of writing 
that is foreseen by the literature, namely it rejects discourtesy and the use of colloquial terms 
and slang. It also dismisses the use of poor quality photography, which may be offensive to the 
subject.  
Keywords: tabloid press, tabloid visual features, tabloid language style, editorial policy, the 
Story magazine. 
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1 UVOD 
 
Začetki tabloidnega novinarstva segajo v prvo polovico 19. stoletja, ko je New York Sun začel 
objavljati vsebine, zaradi katerih velja za predhodnika današnjih tabloidov. New York Sun je 
stal le en peni, kar pomeni, da so bralci za nizko ceno dobili zgoščeno vsebino in kratke novice 
o najrazličnejših ljudeh (Örnebring in Jönsson, 2004, str. 288). Posledično tabloidni tisk tako 
bralci kot raziskovalci že od nekdaj enačijo s škandali in senzacionalizmom, kar velja še danes.  
Glavne teme tabloidnega tiska so škandali, spolnost, nesreče, katastrofe in osebni napadi 
(Vogrinc, 2005, str. 22). Tabloidi največ pišejo o zvezdnikih in osebah, ki so zaradi svojega 
udejstvovanja v medijih tako ali drugače pomembne za njihovo ciljno skupino (Brügger in 
Kolstrup, 2002, str. 68). Zgodbe v tabloidnem tisku so predvidljive, veliko je individualizacije 
in moraliziranja (Kalin Golob, 2007, str. 176). Tudi jezik tabloidnih medijev je drugačen od 
jezika v kakovostnih medijih, saj kaže veliko čustvene vpletenosti, stavki so kratki, ostri, jasni. 
Za tabloid je značilna leksika, ki personalizira zgodbo; pojavljajo se primerjave, preproste 
metafore, pogosti frazemi, ki so s "svojo ekspresivnostjo /…/ dovolj opazni in hkrati razumljivi" 
(Kalin Golob, 2007, str. 178). 
Tabloid s svojo vizualno podobo privablja k nakupu. Naslovnica in fotografije so pri tabloidih 
zelo pomembni. Naslovnica je "kričeče vabilo, ki pritegne potencialnega kupca z naslovjem in 
fotografijo" (Kalin Golob, 2007, str. 170). Tabloidi se za večjo pozornost kupcev in bralcev 
odločajo za kričeče barve in različne tipe črk tako na naslovnici kot tudi v besedilih v notranjosti 
revije (Luthar, 1998, str. 30). 
V Sloveniji obsežnejših novejših raziskav o tabloidnem tisku (sploh revijalnem) in njegovih 
jezikovnih prvinah ni. O tej temi sta najobsežneje pred več kot 10 leti pisala Lutharjeva (1998) 
in Vogrinc (2005), vendar pa njune ugotovitve segajo še v čas pred časom začetka izdajanja 
revije Story (2008–).  
 
1.1 Raziskovalna vprašanja 
Ker večina raziskav (npr. Connell, 1991; Hiebert in Gibbson, 2000; Sparks 1991) temelji na 
definiciji, kaj je tabloidno in kako se to razlikuje od kakovostnega tiska, in ker so hkrati mnoge 
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raziskave jezikovnih značilnosti tabloidov že starejšega datuma, kar pomeni, da so v sodobnosti 
možna že tudi odstopanja od njih, sem si zastavila naslednja raziskovalna vprašanja: 
V1: Kakšna je zunanja podoba revije Story (naslovnica, fotografije)? 
V2: V katerih lastnostih revija Story letnika 2017 sledi v literaturi že ugotovljenim značilnostim 
tabloidnega pisanja in v katerih ne? 
V3: Katere so bile značilnosti pisanja o znanih Slovencih in tujih zvezdnikih v reviji Story v 
prvem letu izhajanja (2008) in katere so lastne današnjemu pisanju (2017)? 
Novinarji pišejo in sprejemajo odločitve skupaj z drugimi v uredništvu (Vreg, 1990, str. 45). 
Del teh odločitev, tj. uredniške politike, je tudi jezikovna politika medija (Ivančič, 2012, str. 
47), zato sem si zastavila tretje raziskovalno vprašanje: 
V4: Kakšna je uredniška jezikovna politika revije Story in koliko vpliva ima urednik na pisanje 
novinarjev? 
 
1.2 Zgradba magistrskega dela 
Magistrsko delo je razdeljeno na tri glavne dele. V prvem, teoretičnem delu, bom s pomočjo 
literature predstavila relevantna teoretična izhodišča za raziskavo jezika v tabloidih. Predstavila 
bom, kaj je množični tisk, kako ga delimo, dalje kako se tabloidni tisk razlikuje od 
kakovostnega tiska ter na kakšne načine tabloidno novinarstvo vpliva na svoje naslovnike.  
Empirični del magistrskega dela je namenjen jezikovni in stilni analizi slovenske tabloidne 
revije Story. Story je od leta 2008 do leta 2017 izhajala kot tednik,  z začetkom leta 2018 pa je 
postala 14-dnevnik. V analizi bom primerjala 4 številke revije Story iz prvega leta njenega 
izhajanja (2008) in štiri številke iz zadnjega leta njenega tedniškega izhajanja (2017). V 
nadaljevanju empiričnega dela bom jezikovno analizo nadgradila še z odgovori, ki jih bom na 
temo zunanje in jezikovne podobe revije Story pridobila v intervjuju z urednico.  
V sklepnem delu bom izpostavila najpomembnejše ugotovitve, odgovorila na raziskovalna 
vprašanja ter podala splošen premislek o jeziku tabloidov v Sloveniji in o (jezikovni) 
prihodnosti revije Story. 
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2 MNOŽIČNI TISK, KAKOVOSTNI TISK, TABLOIDNI TISK 
 
Množični tisk delimo, kot ugotavljajo mnogi avtorji (Bromley, 1994, str. 10–12; Hartley, 1996, 
str. 27; Luthar, 1998, str. 148; Ibbotson in Rudin, 2002, str. 8–9; Vogrinc, 2005, str. 19), na 
kakovostni in rumeni oziroma tabloidni tisk, zajema pa  različne časovne oblike izhajanja, tako 
dnevnike kot tednike in mesečnike, v razširjenem pomenu "tiska" pa tudi spletne novičarske 
portale. Kot dalje pravi Vogrinc (2005, str. 19), je množični tisk vse, kar na kakršenkoli način 
upoveduje na eni strani politične in gospodarske teme, na drugi pa škandale in osebne drame. 
Množični tisk je namenjen splošnemu bralcu ali pa bralcu, ki je opredeljen kakorkoli ožje, torej 
ali po spolu, starosti, lahko tudi po zanimanju, ni pa množični tisk vezan na poklic, stroko ali 
znanstveno disciplino. 
Razlike med kakovostnim in tabloidnim tiskom1 so po mnenju mnogih medijskih strokovnjakov 
(Luthar 1998, Košir 2003) zelo opazne. Lutharjeva (1998, str. 148) pravi, da na splošno velja 
prepričanje, da je največja razlika med kakovostnim in tabloidnim tiskom v vsebini. Kriteriji 
odločanja o tem, kaj je objave vredna informacija, so v obeh vrstah tiskov različni. Kakovostni 
tisk je odgovoren za obveščanje javnosti in deluje kot orodje informiranja odgovornih 
državljanov, tabloidni pa v ospredje postavlja zabavo svojega občinstva in ustvarjanje "trga 
potrošnikov za izdelke svojih oglaševalcev" (Košir, 2003, str. 62). Z drugimi besedami: 
kakovostni tisk temelji na objavah, ki informirajo, tabloidni pa na objavah, ki zabavajo. Kriteriji 
za to, kaj postane dogodek in s tem novica, so pri kakovostnem in tabloidnem tisku različni 
(Luthar, 1998, str. 148). 
Vogrinc (2005, str. 22) za tabloide pravi, da so antipolitični, šovinistični, negativistični in 
privoščljivi, da se v njih pojavljajo škandali bogatašev in znanih oseb. Meni tudi, da tabloid 
"izkorišča socialne, razredne resentimente frustriranih slojev in socialnih skupin, katerih 
podlaga je realna – odtujenost političnega razreda in ne bistveni razločki med strankami, ki se 
pulijo za hegemonijo, negotovost in občutek ogroženosti osamljenih ljudi, posebno prebivalcev 
velemest, še zlasti žensk, pogosto samk ali samohranilk". To je torej glavna vsebinska razlika 
                                                 
1 Terminologija na tem področju ni enotna. Za kakovostni oziroma resni tisk se v literaturi uporablja tudi izraz 
resni mediji; za tabloidni oziroma rumeni tisk se uporablja tudi izraz popularni tisk. V nadaljevanju dela bom 
dosledno uporabljala izraza kakovostni tisk in tabloidni tisk,  razen ko bo šlo za navedek ali bo tako smiselno 
zaradi vsebine. 
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med tabloidnimi in kakovostnimi mediji, katerih poslanstvo je informiranje občinstva o 
trenutnih družbenih razmerah na objektiven in natančen način, podkrepljen z viri (Sparks in 
Tulloch, 2000, str. 10). Podobno ugotavlja Milosavljević: tabloidi spremljajo zgodbe, ki 
posegajo v zasebnost znanih ali malo manj znanih ljudi, ki so se zaradi spleta okoliščin znašli 
v središču pozornosti. To počnejo površno, tako da ne preverjajo informacij, v tabloidih pa se 
pojavljajo tudi številne napake in včasih celo laži (Milosavljević v Jontes, 2009, str. 818). 
Pomembna razlika med kakovostnim in tabloidnim tiskom pa je vsekakor tudi v načinu 
upovedovanja in interpretaciji dogodkov. Interpretacija se razvija skozi konstrukcijo dogodkov 
zgodbe in skozi uporabo jezikovnih sredstev (Luthar, 1998, str. 150). Ker so zadnja osrednja 
tema tega magistrskega dela, se  jim bom posebej posvetila v poglavju 4.3.  
 
2.1.1 Odnos sporočevalec – naslovnik 
V poznih 20. letih prejšnjega stoletja se je začelo sistematično raziskovanje vpliva množičnih 
medijev na občinstvo. Komunikološko raziskovanje v svoji celotni zgodovini ni nikoli uspelo 
dokazati neposredne vzročne zveze med tem, kaj bralci berejo in kako se obnašajo, kako na 
vsebino reagirajo. Razumevanje vpliva medijev na občinstvo se je v času raziskovanja 
premikalo od ene skrajnosti k drugi – prva skrajnost je vsemogočni medij, ki s svojo vsebino 
neposredno vpliva na občinstvo ne glede na posameznikove individualne lastnosti in družbene 
okoliščine (t. i. model hiperbolične igle), druga skrajnost pa je ideja o vsemogočem bralcu, 
gledalcu oziroma poslušalcu, ki z medijsko vsebino počne, kar se mu zazdi, torej jo interpretira 
po svoje, ji verjame ali ne verjame ter lahko, kot pravi Lutharjeva (1995, str. 30), s svobodno 
voljo zavrača medijsko "narkotizacijo". 
Avtorica pravi, da danes od modela hiperbolične igle ni ostalo nič, da pa je odlično izhodišče 
celotne teorije o odnosu med mediji in občinstvom. Začelo se je pojavljati vprašanje, kaj ljudje 
počnejo z mediji, in ne obratno, kot so to področje raziskovali prej. "Gre torej za vprašanje, 
kakšne individualne potrebe mediji sploh zadovoljujejo pri bralcih, gledalcih, poslušalcih in 
kakšna zadovoljstva dajejo različne medijske vsebine občinstvu" (Luthar, 1995, str. 31). Gre za 
temeljno predpostavko, ki pravi, da ljudje ob gledanju televizije, poslušanju radia ali listanju 
revije in časopisa zadovoljujejo določene individualne potrebe – to je lahko tudi zabava in 
krajšanje časa. V tem primeru je bralec aktiven in ne pasiven objekt. 
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Tudi Erjavčeva in Volčičeva (1995, str. 29) se strinjata, da mediji ne temeljijo na predpostavki 
neposrednega vpliva medijev na ljudi. Pravita, da mediji ne vplivajo na občinstvo neodvisno 
od njihove družinske, šolske, delovne in prijateljske izkušnje.  
Kot poudarja Poler Kovačičeva (2005, str. 107), ima vprašanje naslovnika dve razsežnosti: (a) 
status naslovnika, kot ga vidi sporočevalec, in (b) naslovnikovo dojemanje medijske vsebine. 
Prvo razsežnost predstavljajo odgovori na naslednji dve vprašanji: ali sporočevalec naslovniku 
pripisuje vlogo objekta ali subjekta in ali v njem vidi le potrošnika oziroma, kot se  je izrazila 
Poler Kovačičeva, "most k dobičku oziroma politični most ter oblast"? Pri drugi razsežnosti pa 
se avtorica sprašuje, kako naslovnik dojema medijske vsebine, ki jih prejema oziroma 
novinarski diskurz v njih: ali ima naslovnik pasivno ali aktivno vlogo do množičnih medijev in 
ali prevzema vlogo kritičnega in razmišljujočega subjekta, ki o medijski vsebini razmišlja, jo 
vrednoti ter si o njej ustvarja mnenje?  
Lutharjeva (1998, str. 8) pri tem poudarja, da sta besedilo in bralec neločljivo prepletena, "zato 
mora biti sociologija občinstva tudi analiza tekstov". Hkrati pa pravi, da treba ohraniti 
sociološko domiselnost. Avtorica poudarja, da odnosa med bralcem in besedilom "ne moremo 
zreducirati le na odnos med tekstom z vpisanim bralcem na eni strani in bralcem, ki zavzema 
od teksta prepisane položaje". In dalje, da je branje vedno interdiskurzivno, kar pomeni, da tekst 
po eni strani uporablja kode, ki so del kulturne kompetence bralca, po drugi pa v branje vstopajo 
drugi diskurzi in kulturne izkušnje bralcev, ki jih ta uporablja pri interpretaciji in razumevanju 
besedila, ki ga bere. 
O predpostavkah, kako občinstvo bere sporočevalčevo besedilo, sta pisali tudi Kalin Golobova 
in Poler Kovačičeva (2005, str. 299). Avtorici ugotavljata, da avtor svojega bralca osmišlja kot 
"poštenega Slovenca", ki ga bogatenje posameznikov, o katerih časopis piše, ali neučinkovitost 
države, ki jo opaža, ter skorumpiranost in skrita življenja na videz neoporečnih javnih oseb 
razburjajo. 
Povzamemo lahko, da se je odnos med sporočevalcem in naslovnikom v zadnjem stoletju 
spremenil, saj so mediji nekoč na svoje naslovnike veliko bolj vplivali, kot se to dogaja danes. 
Lutharjeva (1995, str. 31) se strinja, da so naslovniki postali veliko bolj samostojni in da se 
raziskovalci ne sprašujejo več, kakšen vpliv imajo mediji na naslovnika, temveč se sprašujejo,  
kaj z mediji delajo naslovniki. Kako naslovniki dojemajo medije oziroma kakšne potrebe 
naslovnik zadovoljuje s pregledovanjem različnih medijev. Besedilo in bralec sta neposredno 
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prepletena, vprašanje je le, kako ta prepletenost poteka: Kako bralec bere besedilo oziroma kako 
besedilo vpliva na bralca? 
15 
 
3 ZGODOVINA TABLOIDNOSTI IN TABLOIDOV 
 
V zgodovini tabloidnega novinarstva in tabloidov so pomembna tri obdobja: prvo obdobje sega 
v začetek 19. stoletja, drugo v 80. leta 19. stoletja, tretje pa v 60. in 70. leta 20. stoletja. 
V prvi polovici 19. stoletja, oziroma okoli leta 1830, se je v Ameriki pojavil t. i. penny press 
(tisk za en peni), za katerega velja, da je nekakšen predhodnik tabloidnega novinarstva. 
Benjamin Day je takrat New York Sun napolnil s škandaloznimi, nenavadnimi in zabavnimi 
novicami ter časopis prodajal za en peni. New York Sun je v času, ko so ljudje večinoma brali 
poročila in komentiranje političnega dogajanja, tako prvi ponudil škandalozne zgodbe o grehih 
višjega družbenega razreda ter zgodbe oziroma poročila o kriminalu in drugih dogodkih, ki so 
vključevali posredovanje policije (Örnebring in Jönsson, 2004, str. 288). Day se je torej prvi 
posvetil časopisu z vsebino, ki nasprotuje resnemu, racionalnemu novinarstvu  (Bessie v 
Franklin, 2005, str. 279).  
Izraz "rumeni tisk", ki ima negativno konotacijo, saj je zanj značilno, da ga zanimajo škandali, 
hujskaštvo in senzacionalizem, se je prvič pojavil v 80. letih 19. stoletja ob prepiru Josepha 
Pulitzerja, ki je pisal za New York World, in Williama Randolpha Hearsta, ki je ustanovil New 
York Journal. Izraz naj bi prvič uporabil Charles Dana v opisu "moralne" vojne med 
omenjenima časopisoma. Oba časopisa sta namreč objavljala strip The Yellow Kid, ki je na 
začetku izhajal samo v Pulitzerjevem Worldu, kasneje pa tudi v Journalu, saj je Hearst 
Pulitzerju "ukradel" ilustratorja stripa. Časopisa sta nato oba objavljala strip in se javno borila 
za maskoto Rumenega dečka. Oba, tako World kot Jounal, sta prototipa uporabe človeških 
zgodb, vizualne govorice in infozabave. Oba sta že združevala tudi kulturno produkcijo s 
produkcijo potrošniških dobrin. Dokončno sta oblikovala organsko zvezo med oglaševalskimi 
in drugimi vsebinami v komercialnih medijih, ki jih do danes določa diskurz popularnega 
novinarstva (Luthar, 1998, str. 23). 
V 60. in 70. letih 20. stoletja so razmah doživele revije. Pokazalo se je namreč, da hitrejši tempo 
življenja in velika množica informacij zahtevajo bolj zgoščeno predstavitev. Revija Time je 
prva nakazale, kakšna naj bi bila nova vrsta revije. Time se je opredeljeval kot informativni 
tednik in je v zgoščenem pregledu bralcem ponudil pregled minulega tedna. Podobne revije so 
se pojavljale že pred tem, Time si je prvi ta cilj zadal izrecno in spodbudil k razvoju še drugih, 
podobnih revij po svetu – zaradi njega sta tako npr. nastala nemški Der Spiegel in francoski 
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L'Express (Merljak, 2007, str. 153); obenem pa tudi revije, ki so jih radi brali bralci, ki so jih 
zanimala življenja znanih in slavnih, torej tabloidne revije (Merljak, 2007, str. 154). 
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4 ZNAČILNOSTI TABLOIDNEGA NOVINARSTVA 
 
Značilnosti tabloidnega novinarstva si je mogoče pobliže ogledati predvsem s treh vidikov – 
deloma so bili že nakazani: z vidika zunanje podobe; z vidika vsebine in z vidika načinov 
vplivanja na bralce. 
 
4.1 Zunanja podoba tabloidov 
Beseda tabloid izhaja iz angleškega jezika in se je sprva nanašala na zdravilo, ki se ga jemlje v 
manjših količinah in ima obliko tablete. Metafora tabletke je zelo preprosta in jasna. Tabloid je 
v primerjavi s kakovostnim časopisom manjšega formata in ima bolj zgoščeno vsebino. Javnost 
veliko količino zgoščene vsebine, ki jo ponuja tabloid, prejema v manjših odmerkih, obenem 
pa ima ta na njih velik vpliv. "Tabloid tako kot tabletka izpolnjuje prav posebno funkcijo, kajti 
kot je tabletka sredstvo, ki v obolelem organizmu vzpostavlja red, so tabloidi sredstvo, ki 
vnašajo (moralni) red v sicer nepregledno družbeno strukturo in dogajanja." (Cepič, 2005, str. 
8) 
Sparks, Tulloch in Zeliezer (2000, str. 10) so opozorili na to, da imajo tabloidi značilno velikost 
in obliko ter da so tabloidne vsebine vsekakor osrednja tema pogovorov med ljudmi. Poudarjajo 
pa, da niso vsi časopisi te velikosti in oblike tudi tabloidi v slabšalnem pomenu besede, ki jih 
včasih spremlja.  
Tabloidi so lahko prenosni (majhni), barviti in relativno poceni, bralcem pa zagotavljajo 
mešanico informacij in zabave. Z uporabo mešanice fotografij, umetnostnih del, kratkih besedil 
in dolgih reportaž, lahko tabloidi ponujajo tudi veliko raznolikosti (Hiebert in Gibbson, 2000, 
174).  
 
4.1.1 Naslovnica, fotografije 
Naslovnica je pri tabloidih zelo pomembna. Je "kričeče vabilo, ki pritegne potencialnega kupca 
z naslovjem in fotografijo" (Kalin Golob, 2007, str. 170). Navedeno še ožje velja za naslove na 
naslovnici. Naslov je postal "sredstvo prodaje časopisa, tako da bralec z naslovom ne le vstopa 
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v besedilo, torej novinar z njim ne le privablja k branju prispevka, ampak je v prvi vrsti sredstvo 
trženja časopisa, torej vabi k nakupu" (2005, str. 291).  
Naslovi tabloidov na naslovnici pogosto segajo tudi čez več stolpcev. Slovensko tabloidno 
časopisje je tu sledilo ameriški navadi umeščanja glavnih novic na prvo stran časopisa, 
zmanjšala se je velikost formata in število besed na stran ter povečalo število ilustracij oziroma 
fotografij, pojasnjuje Lutharjeva (1998, str. 30). "Tabloidi uporabljajo več različnih tipov črk 
na isti strani, po navadi na različnih barvnih podlagah, in dajejo s tem različne poudarke ter 
vplivajo na 'ton' pogovora" (Luthar, 1998, str. 160–161)  S pomočjo različnih elementov v enem 
samem besedilu dosegajo formalno diferenciacijo časopisa – tu Lutharjeva omenja tudi 
podnaslove, vodila in uporabo različnih tipografij v posameznih delih besedil enega samega 
članka. 
O pomembnosti fotografije v tabloidnem tisku je pri nas več napisala Zadnikarjeva (2005), 
izmed tujih virov pa bom v nadaljevanju povzela Beckerjevo (1992).  
Po Zadnikarjevi (2005, str. 90) je fotografija osrednji del priprave tabloidnih prispevkov. 
Avtorica pravi, da je glavna vloga fotografije v tabloidu ta, da bralce gane, da jih informira in 
da zagotavlja bogatejšo, močnejšo ter polnejšo vsebinsko raven informacij, ki jo je prebral v 
besedilu. S pomočjo fotografije besedilo "seže preko osnovne ideje spremljajočega besedila". 
Časopisi oziroma uredniki in novinarji, ki ne priznajo, da je fotografija pomembna, tvegajo, da 
njihovi naslovniki informacije iščejo nekje drugje, saj pri njih niso dobili celotnega paketa. 
Tvegajo, da bralcem na intelektualni ravni ponujajo premalo. Ob omenjeni pa je avtorica 
opozorila še na eno vlogo fotografije v tabloidih, in sicer estetsko.  
Zadnikarjeva glede na odnos in vpliv novinarske fotografije na pisano besedo loči dve vrsti 
fotografij. Prva vrsta fotografije je sama po sebi polna vsebine, lahko torej sama posreduje vse 
bistvene informacije, medtem ko je besedilo le spremljava, ki doda podrobnosti. Druga vrsta 
fotografije pa je besedilu podrejena, besedilo le spremlja in ga podpira. Tako druga vrsta 
fotografij opravlja le estetsko vlogo ali vlogo ilustracije. 
Beckerjeva (1992, str. 141) je podala nekoliko drugačno tipologijo tabloidnih fotografij. Prvi 
tip fotografije je po njenem mnenju "fotografija osebnega dokumenta", torej fotografija obraza. 
Drugi tip je "družinski portret". Tretji tip fotografije je "iskrena fotografija", ki jo fotograf 
ujame v trenutku dogajanja, ko subjekti na fotografiji ne vedo, da jih nekdo opazuje, fotografira. 
19 
 
Četrta skupina fotografij tabloidov pa so "fotografije doma". Te so največkrat uporabljene za 
zvezdnike, ki želijo pokazati, da so takšni kot vsi drugi, nezvezdniški ljudje.  
Beckerjeva podajal tudi tematsko členitev fotografij (1992, str. 142). V prvi skupini so 
fotografije z navadnimi ljudmi, ki so postali objavno zanimivi. Druga skupina fotografij 
prikazuje znane osebnosti in zvezde – teh je v tabloidih največ. Tretja skupina pa so fotografije 
z "dogodki, ki se ujemajo s konvencionalno konstrukcijo novic, torej fotografijo, povezano z 
dogodkom, ki je vreden objave tudi po kriterijih kakovostnega tiska".   
 
4.2 Vsebina tabloidov: zvezdništvo 
Vsebine, ki jih upovedujejo tabloidi, smo predstavili že zgoraj (pogl. 2), tu se bomo podrobneje 
posvetili le še temi zvezdništva.  
Kot pišejo Turner, Bonner in Marshall, so zvezdniki ljudje, ki so zanimivi za občinstvo: "Če se 
občinstvo zanima za določeno osebo, je ta oseba zvezdnik. Torej zvezdnik postane vsak, ki je 
zanimiv javnosti" (2008, str. 142). Ta definicija zvezdništva je zelo široka. 
Drugi tuji raziskovalci (Van den Bulck in Claessens, 2013, str. 70; Johansson, 2007, str. 111) 
dalje ugotavljajo, da tabloidi o zvezdnikih največkrat pišejo na dva načina. Prvi sledi predstavi 
občinstva, drugi pa temu, kakšna oseba je zvezdnik v resnici. V prvem primeru zvezdnika 
predstavijo takšnega, kot si ga bralci zamišljajo, v drugem primeru pa ga spoznajo takšnega,  
kot je v resnici, npr. s pomočjo paparaci fotografij, ko ga "ujamejo" nepripravljenega (Holmes 
v Van den Bulck in Claessens, 2013, str. 71).  
Podobno je dvojen način pisanja o zvezdnikih prepoznal Langer (v Johansson, 2007, str. 111). 
En način zvezdnike opisuje kot "nekaj izjemnega". Gre za osebe, o katerih tabloidi pišejo še na 
posebej mitičen način in jih s svojim pisanjem poveličujejo, ločujejo od t. i. navadnih ljudi. 
Drugi način pisanja o zvezdnikih omogoča poistovetenje slehernika z zvezdnikom (Johansson, 
2007, str. 112). 
Po zgornji širši definiciji zvezdništva pa tabloidi seveda ne pišejo le o že obstoječih zvezdah iz 
sveta filma, glasbe, športa itd., temveč zvezdnike tudi ustvarjajo – in to iz ljudi, ki so del 
"dogodkov", ki jih ustvarijo mediji sami. S pomočjo tabloidov lahko veliko ljudi, ki sicer nimajo 
veliko vsebine, zaslovi. "Dogodek se zgodi, ko nas o njem 'obvestijo' mediji, " pravi Koširjeva 
(2003, str. 17) in poudarja zasičenost s hiperrealnostjo, ki je je vedno več. Človekov obstoj se 
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začne, ko se pojavi v medijih, se pravi: ne, ko se izrazi, temveč ko se oglašuje, bolje: 
samooglašuje v medijih in medije izkorišča sebi v prid (Košir, 2003, str. 17). 
Lutharjeva (2003, str. 293) ugotavlja, da ima slava sicer na lokalni ravni povsem drugačen 
pomen kot na globalni: 
Slovenske slavne osebnosti imajo lokalni in ne internacionalni ali globalni domet, obenem pa 
jim manjka izrednosti in dekadentne bizarnosti globalnih zvezd. To so lokalne javne figure, ki 
nimajo poveličevanega statusa, kot npr. hollywoodske filmske zvezde ali globalne rock 
zvezde, in praktično nikoli ne presegajo statusa 'poznanih ljudi'. Posebej v majhnih družbah, 
kot je slovenska, velika dostopnost lokalnih zvezd praviloma onemogoča konstrukcijo redkosti 
in izrednosti, ki je pogoj za ikonični status zvezde, tako da raje govorimo o medijskih 
osebnostih, slavnih ljudeh ali enostavno znanih ljudeh, ne pa o zvezdah.  
 
4.3 Vpliv tabloidov na bralce 
Mediji s svojim poročanjem vplivajo na svoje občinstvo, česar se zelo dobro zavedajo. Erjavec 
in Volčič (1999, str. 29) sta zapisali, da je ta vpliv dolgoročen, in sicer  v smislu nakopičene 
(ne)usmerjenosti v družbeno realnost. Avtorici ugotavljata in poudarjata, da nas mediji učijo o 
družbenih vrednotah: kdo je večvreden, kdo manjvreden in kaj je vzorec obnašanja, ki je 
splošno sprejet. Zato je pomembno, da novinar pozna demografske značilnosti svojih bralcev –
starost, zaslužek, izobrazbo ipd. Pomembno je, da medij razume psihologijo svojega občinstva 
– navade, način razmišljanja, način življenja, zanimanja, hobije. Dogodke, ki jih novinar izbere, 
struktura pisanja in celo izbira jezikovnih sredstev morajo biti v skladu s povprečnim bralcem 
njegovega medija (Fink, 1992, str. 13–14). 
Vpliv na bralce prek jezika tabloidi gradijo predvsem s tremi sredstvi: posnemanjem 
pogovornega jezika, rabo zaznamovanih besed in besednih zvez (aktualizmov) ter 
melodramatizacijo. 
 
4.3.1 Posnemanje pogovornega jezika 
Avtorji besedil v tabloidnih revijah velikokrat imitirajo pogovorni jezik (Kalin Golob, 2003, 
str. 239; Luthar, 1998, 152–154). Če se pri tem omejimo na besedišče: uporabljajo  aktualizme 
in (druge) slengizme, včasih tudi narečne in pogovorne izraze ter (redkeje) moderne besede, 
npr. besede, ki so nastale pod vplivom različnih družbenih omrežij.  
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Kalin Golobova (2003, str. 239) ugotavlja, da želijo sporočevalci z naslovnikom s pomočjo 
pogovornega jezika ustvariti navidezno domačnost. S pogovornimi prvinami v besedilu želijo 
svojega bralca prepričati, da sta na isti strani, da sta enakih misli in da "novinar opravlja nalogo 
razkrivalca škandalov". Sporočevalec svojemu naslovniku s pomočjo pogovornega jezika 
sporoča, da zgodbo spremlja, jo razkriva in o njej piše zanj, za svojega naslovnika , in z 
razlogom, kot se je izrazila avtorica, "ker ste vi tako hoteli". 
Po Lutharjevi (1998, str. 152) tabloidni tisk pogovorni jezik posnema predvsem takrat, ko piše 
o politiki. Ta jezik je po Hallu (Luthar, 1998, str. 152) "model ali hipoteza, vzpostavljena na 
podlagi pogajanja med časopisom in bralcem, populistična podoba politične diskusije, ki 
implicira, da je te stvari mogoče povedati tudi v jeziku navadnih ljudi in so zato dostopne 
navadnemu izkustvu, čeprav zadevajo elitne posameznike". Na tej točki Fiske (1994, str. 198) 
govori o naturaliziranem diskurzu, torej o diskurzu, ki skozi tekst vzpostavlja skupnost s skupno 
bolj ali manj enotno izkušnjo in strinjanjem glede stvari, ki so naravne, ki so kulturno in 
družbeno univerzalne ter vsem znane. Po avtorjevem mnenju so to diskurzi, ki otežujejo, da bi 
se vsi ostali, alternativni diskurzi uveljavili kot naravni. Po Fiskeju je naturalizirani diskurz 
glavna sila v vzdrževanju hegemonije. 
Za doseganje hegemoničnega ideološkega učinka, o katerem govori Fiske (1994, str. 198), 
popularni tisk oblikuje lasten institucionalni govor s pomočjo retorike medosebnega 
komuniciranja (Luthar, 1998, str. 153). Na ta način je razliko med institucionaliziranim 
časopisnim diskurzom in osebnim diskurzom bralca lažje premostiti. Ideološki učinek 
tabloidnega tiska je prav to, da zmanjšuje razlike med časopisnim diskurzom in bralcem. 
Ustvarja iluzijo strinjanja o problemih, o katerih govorijo, in iluzijo reševanja teh problemov. 
Po Lutharjevi (1998, str. 154) je učinek posnemanja neposrednega komuniciranja tudi ta, da 
ustvarjajo kolonizacijo "zdravega razuma" s strani govorca, torej institucionalnega časopisnega 
diskurza. Javni govor, torej "normalni govor" časopisa, je osnoven za gradnjo konsenza kot 
ideološke prakse popularnih medijev.  
Pri posnemanju neposredne interakcije imamo torej opraviti s "posredovano komunikacijo", 
kjer je subjektiviteta naslovnika neznana in nerealna ter zato ne more obstajati vzajemnost 
perspektiv kot podlaga sodelovanja (Luthar, 1998, str. 154). Kot pravi Lutharjeva, je lahko 
konsenz glede zdravorazumskega razumevanja sveta le imitiran, zaigran s pomočjo jezikovnih 
in pripovedovalnih tekstualnih sredstev. 
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"Rumeni dnevni tiski ali popularne ženske revije" uporabljajo tudi psevdointimni jezika 
oziroma drugače povedano: popačeni dialog. To je sredstvo, s katerim se ustvari popularni 
diskurzi ali ohrani iluzija enotnega naroda, iluzija, da obstaja "navaden pošteni Slovenec 
oziroma slovenska ženska" (Luthar, 1998, str. 157). Konsenz namreč predpostavlja ideološko 
podobo predpostavke, na kateri temelji populistični diskurz. Tu gre za predpostavko, za 
predvidevanje, da je zanimanje vseh naslovnikov enako, kadar je geografski ali politični pojem 
zamenjan z moralnim. 
Tiskani mediji s posnemanjem pogovorne komunikacije vzpostavljajo iluzijo strinjanja, iluzijo 
konsenza z vsemi sredstvi, ki so mu na voljo. Tu Lutharjeva (1998, str. 160) izpostavlja šest 
točk: 1. ustvarjanje iluzije konsenza s pomočjo grafične podobe časopisa (o tem gl. več v 
razdelku 4.1); 2. ustvarjanja iluzije konsenza z zapisom besed, kot se izgovarjajo; tipografijo 
(pomišljaji med izjavami, tri pike kot zaključek povedi, ki konotira dvom ali daje možnost 
lastnega zaključka); kratkimi in velikokrat nepopolnimi stavki; 3. ustvarjanje iluzije konsenza 
z besednim zakladom (besede iz narečij in slenga, klišejski stavki, ljubkovalnice in 
pomanjševalnice); 4. ustvarjanje iluzije konsenza s pogovorno sintakso in morfologijo 
("Značilna stavčna oblika so kratki, nepopolni stavki v delu teksta" (Luthar 1998, str. 162)); 5. 
ustvarjanje iluzije konsenza z eksplicitnim poudarjanjem, kdo je prišel do določene informacije, 
vpletanje samega sebe kot medija v besedilo; in 6. ustvarjanje iluzije konsenza z modalnostjo 
(modalnost je v besedilih, ki stremijo k čim večji objektivnosti, zmanjšana na minimalno možno 
mero –  govoriti je mogoče o prisotnosti individualne subjektivitete za napisanim tekstom 
(Luthar, 1998, str. 162)). 
Lutharjeva dodaja še, da je kot uporaben element posnemanja konsenza v osnovnih 
predpostavkah komuniciranja pomembna tudi uporaba ironije, ki je lahko kot retorično sredstvo 
v medijih zelo učinkovito. Pomemben poudarek tu je ta, da je konsenz ironije omejen na 
"skupnost poznavalcev", kot to poimenuje avtorica (Luthar, 1998, str. 163), in ne na nacionalno 
skupnost ali na vse državljane, ki jih je omenjala prej. "To je konsenz med piscem in tistimi 
bralci, ki prepoznavajo ironijo in torej odkrivajo njen pomen za dobesednim pomenom teksta. 
Prepoznavanje ironije v tekstu vedno zahteva smisel za podrobnosti in nianse. " 
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4.3.2 Naslovje, aktualizmi  
Korošec (1998, str. 149) ugotavlja, da ima novinar za doseganje večjega učinka svojega 
besedila na razpolago različne stilne postopke. Naslavljanje besedil je mesto, kjer se stilni 
postopki uresničujejo najbolj zavestno. Avtor bralca z naslovom privabi, da prebere celotno 
besedilo. Sporočevalec tabloidnega tiska svojemu naslovniku tako v naslovu npr. poda svojo 
ogorčenost ali pa bralca npr. šokira. Naslovniku se torej približa z jezikovnimi sredstvi, ki 
očitno gradijo na čustvenem in ne na razumskem odnosu do teme besedila. 
Prav v naslovju si sporočevalec "dovoli" največ. To naredi z izbiro slabšalnih, pogovornih in 
drugih stilno zaznamovanih besed in besednih zvez, ki skoraj zagotavljajo nakup časopisa. 
Velikokrat pa se zgodi, na kar opozarja tudi Kalin Golobova (2003, str. 232), da jezikovna 
sredstva – sploh tista v naslovju – obljubljajo več, kot pa bralec na koncu dobi v celotnem 
besedilu, ki se skriva znotraj časopisa. 
Vsakršna jezikovnih sredstev, ki niso nevtralna ali avtomatizirana, sodijo po Korošcu v 
poročevalstvu med aktualizme. Aktualizacija v besedilih pomeni uporabo novih, svežih, 
posebnih, nenavadnih jezikovnih sredstev za dosego posebnega učinka na bralca (Korošec, 
1998, str. 16). Aktualizem je namenjen enkratni uporabi, čeprav se je veliko aktualizmov že 
razaktuliziralo in postalo običajen del poročevalstva (prim. analize metafore v poročevalstvu v 
Červ, 2008, str. 133–148). Aktualizacija je po avtorjevem mnenju sredstvo, s katerim tvorec 
besedila išče pot do naslovnika, poskuša navezati stik z njegovim izkustvenim svetom, želi si 
sprožiti bralčevo razumsko in čustveno dejavnost. Aktualizmi se pojavljajo kot interpunkcijski 
naslovi, v obliki obnovitve frazemov in znanih naslovov ali izrekov, kot perifraze, arhaizmi, 
vulgarizmi, nižje pogovorne besede, individualne metafore in metonomije, neologizmi itd. 
(Korošec, 1998, str. 1729). 
Aktualizmi po mnenju Kalin Golobove in Poler Kovačičeve (2005, str. 299) v tabloidih "s svojo 
pogostostjo in intenzificiranostjo ter hiperboličnostjo neredko nadomeščajo govorico 
argumentov ali pa ustvarjajo ozračje moraliziranja in skupnega zgražanja". Bralci tako 
verjamejo, da so za "ubesedeno ogorčenost gotovo krivi grozljivi dokazi o nezaslišanih dejanjih 
vpletenih" (Kalin Golob in Poler Kovačič, 2005, str. 299; prim. tudi Kalin Golobova, 2003, str. 
239).  
Aktualizmi in stilno zaznamovano naslovje kažejo željo po opaznosti, po boljši prodaji in s tem 
po večji nakladi časopisa, kar je "legitimna želja vsakega časopisa" (Kalin Golob, 2003, str. 
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233). Problem rabe stilemov nastopi le, ko so zavajajoči (npr. v naslovih, Korošec, 1998, str. 
151–152) in ko so žaljivi (Korošec in drugi, 2002).  
 
4.3.3 Melodramatizacija, žaljivost,  individualizacija, moraliziranje  
Ustvarjanje medijskih škandalov s pomočjo čustveno zaznamovanih jezikovnih sredstev Lull 
in Hinerman (v Kalin Golob in Poler Kovačič, 2005, str. 299) označujeta za "preizkušeno 
sredstvo za stimuliranje javnega ogorčenja". Avtorja ugotavljata, da se z izbiro določenih 
jezikovnih sredstev ustvari pretiravanje, ki je še posebej značilno za tabloidni tisk. Kalin 
Golobova in Poler Kovačičeva (2005, str. 299) tudi za slovensko novinarstvo potrjujeta, da kaže 
podobo melodramatizacije in uporabo jezikovnih sredstev, ki so žaljiva in vulgarna ter 
soustvarjajo medijske škandale. Avtorici poudarjata, da senzacionalizem štejemo kot del 
tabloidnega pisanja, a da ima vse, tudi senzacionalizem, meje dobrega okusa (gl. tudi Kalin 
Golob, 2007). Tudi Milosavljević piše, da sta ključni značilnosti tabloidnega časopisa 
personalizacija in melodramatizacija, za katero pravi, da utemeljeni na konfliktu, drami, 
osebnostih in čustvih. Če resni časopisi temeljijo na abstraktnem, racionalnem, analitičnem in 
univerzalnem, tabloidni temeljijo na izkustvenem, emocionalnem, intuitivnem in naključnem 
(MacDonalds, 1999, str. 111 v Milosavljević, 2003, str. 14–15).  
Ključna oblika tabloidizacije je človeška zgodba, torej zgodba, ki na podlagi čustev in s 
pridihom drame na preprost način predstavi zgodbo ljudi, ki so iz anonimnosti stopili v javni 
medijski prostor. 
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5 REVIJA STORY: ZUNANJA PODOBA IN JEZIK 
 
Revija Story je slovenska tabloidna revija, ki je začela izhajati leta 2008. Med letoma 2008 in 
2017 je izhajala enkrat tedensko, in sicer vsak četrtek, od januarja 2018 pa je štirinajstdnevnik. 
Revijo izdaja založba Adria Media Ljubljana. Založba poleg revije Story izdaja še: 
Avtomagazin, Čarovnijo okusov, Cosmopolitan, Elle, Jano, Lady, Lizo, Moje stanovanje, 
Novo, Playboy in Senso. Poleg tega upravlja tudi s spletnima stranema aktivni.si in govori.se 
(Oglaševanje Story, b. d.). 
Slogan revije Story je že od samega začetka: "Znani nam zaupajo več". Podoben zapis, sicer v 
daljši obliki, imajo tudi v opisu revije na uradni spletni strani  gre za zapis, ki jasno razkriva 
tudi tabloidno naravo revije: "Revija Story je zaupnica slavnih. Znani in uspešni Slovenci ji 
zaupajo svoje vesele in pretresljive življenjske zgodbe, delijo svoje vzpone in padce ter 
razkrivajo načrte za prihodnost. Je štirinajstdnevnik z najbogatejšo vsebino, saj poleg 
intervjujev, zgodb in novic iz sveta slavnih ponuja tudi najnovejše modne in lepotne trende in 
vas popelje na rdeče preproge doma in po svetu" (Oglaševanje Story, b. d.). 
V reviji Story se že od samega začetka pa vse do danes pojavljajo rubrike, ki jih v vseh devetih 
letih niso spreminjali. Rubrik je v reviji Story šest.  
Prva rubrika je rubrika Story bazar, ki zavzema največji del revije. V njej najdemo tudi 
podrubrike: Ljudje tedna, Ekskluzivno, Intervju in aktualno. Druga rubrika revije Stroy je Foto 
Story, ki zaseda samo eno stran. Tu so predstavljene kratke vesti o domačih in tujih zvezdnikih, 
poleg sta priloženi 2 fotografiji, lahko tudi 3. Tretja rubrika je Story stil, ki jo polnijo modne in 
lepotne zgodbe. V reviji so tudi oglasna besedila, a so vedno označena z besedo "promo". Četrta 
rubrika se imenuje Story koktajl. Njene podrubrike so Šovbiz, Intervju in Zgodba. Peta rubrika 
je Zabava. V njej so zbrane kratke fotoreportaže različnih dogodkov iz sveta slavnih: premiere, 
koncerti, prireditve ipd. 
 
5.1 Raziskovalna vprašanja, vzorec in metoda dela 
Izhajajoč iz teoretičnih ugotovitev, bom v nadaljevanju magistrskega dela analizirala zunanjo 
podobno in jezikovni stil revije Story  oba v navezavi na dejstvo, da gre za tabloidno revijo. 
Pri raziskavi me bo zanimalo predvsem: 
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V1: Kakšna je zunanja podoba revije Story (naslovnica, fotografije)? 
V2: V katerih lastnostih revija Story sledi v literaturi že ugotovljenim značilnostim tabloidnega 
pisanja in v katerih ne? 
V3: Katere so bile značilnosti pisanja o znanih Slovencih in tujih zvezdnikih v reviji Story v 
prvem letu izhajanja (2008) in katere so lastne današnjemu pisanju (2017)? 
V4: Kakšna je uredniška jezikovna politika revije Story in koliko vpliva ima urednik na pisanje 
novinarjev? 
V vzorec sem zajela štiri številke revije Story iz leta 2008 in štiri številke revije Story iz leta 
2017. 
Prve štiri številke revije Story iz leta 2008 so dolge 98 strani (tri številke od štirih), ena pa je 
dolga 114 strani. Zadnje štiri v vzorec zajete številke, torej revije iz leta 2017, so dolge 64 
oziroma 66 strani. Dve reviji od štirih, ki sem ju analizirala iz leta 2017, sta vsebinsko še krajši, 
saj imata obe dodani oglasni prilogi: ena priloga ima 22 strani, druga pa 28. Takšnih prilog v 
revijah iz leta 2008 ni. Revija se je torej po obsegu v devetletnem obdobju od izhajanja občutno 
zmanjšala. 
V prvi analizirani številki iz leta 2008 je bilo število vseh besedil 66, v drugi številki iz leta 
2008 jih je bilo 52, v tretji 79 in v četrti prav tako 79. V prvi analizirani številki iz leta 2017 je 
bilo število vseh besedil 34, v drugi številki 36 besedil, v tretji 37 in v zadnji analizirani številki 
iz leta 2017 je bilo 35 besedil. 
Pred analizo jezikovne podobe revije sem pregledala vse prispevke in naključno določila, da so 
daljša besedila tista, ki skupaj s fotografijo zajemajo dve strani ali več, krajša besedila pa so 
enostranska ali nekajvrstična. Ta delitev je potem vplivala na nadaljnji podvzorec (glej Tabela 
5.1), kajti ob primarnem branju za potrebe analize sem ugotovila, da za tabloide značilnih prvin 
v krajših besedilih ni. Vse nadaljnje ugotovitve torej izhajajo iz podvzorca besedil, dolgih vsaj 
dve strani (razen tam, kjer je izrecno določeno drugače). Pred določitvijo podvzorca sem iz 
analize izločila vsa promocijska in prikrito oglaševalska besedila (Poler Kovačič, 2005, str. 67–
105).  
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Tabela 5.1: Število besedil, dolgih dve strani ali več, po letnicah in številkah v podvzorcu 
analiziranih številk revije Story. 
LETO 2008 2017 
ŠTEVILKA REVIJE 40 41 42 43 50 51 52 1 
Število besedil, dolgih dve strani 
ali več  
12 9 11 12 11 4 10 12 
SKUPAJ 44 37 
Na četrto raziskovalno vprašanje bom odgovorila s poglobljenim polstrukturiranim intervjujem, 
ki ima sicer vnaprej določena vprašanja (Neuman, 2007), a so dovolj odprta za pridobivanje 
poglobljenih informacij o stališčih raziskovanega subjekta (Schutt, 2009). Intervjuvala bom  
urednico revije Story. Intervjujska vprašanja bodo izhajala iz dveh tematskih sklopov: (a) 
uredniška navodila in odločitve v zvezi s pravopisno in slovnično pravilnostjo besedil, v zvezi 
z značilno leksiko in v zvezi z izbiro stilno zaznamovanih jezikovnih prvin; (b) obseg 
uredniškega vpliva na novinarjev jezik. 
 
5.2 Analiza 
5.2.1 Zunanja podoba: naslovnica, fotografije 
Zunanja podoba revije Story se v desetih letih, odkar jo poznajo slovenski bralci, ni spremenila. 
Tako so revije iz let, ki sem jih analizirala, torej iz 2008, kot tudi iz leta 2017, formata 22 × 30 
centimetrov. Na naslovnici je ime revije vedno zapisano z belimi črkami na rdeči podlagi (Slika 
5.1 in Slika 5.2). Na tej podlagi sta še zapisa "Slovenska izdaja" in slogan "Znani nam zaupajo 
več". 
Kot je pojasnila urednica revije Story Ilona Penzeš, je pripis "Slovenska izdaja" na naslovnici 
revije še iz časa njenega začetka (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september; Priloga A).2 Za 
napis so se odločili, ker so želeli izrecno poudariti, da gre za slovensko različico revije Story, 
kakršno so nekateri slovenski bralci že poznali s hrvaškega tržišča: "Bralci sicer ne bi vedeli, 
ali smo revijo prevedli iz hrvaščine. Če pa je slovenska izdaja, pa pomeni, da je to na novo 
ustvarjena vsebina. Nikoli nismo nič kopirali, vsebina je popolnoma naša."  
                                                 
2 Avdiozapis intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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Na naslovnicah vseh analiziranih revij so nakazane širi zgodbe,3 ena od teh je izpostavljena kot 
osrednja, zato je njen naslov napisan z največjimi črkami in izpostavljen s fotografijo, ki meri 
15,5 × 30 centimetrov.  Razmerje fotografije osrednje zgodbe na naslovnici je ostalo enako – 
dimenzije so enake na naslovnicah iz 2008, kot tudi iz 2017. Osrednja zgodba je tako v revijah 
obeh analiziranih letnikov opremljena z naslovom, napisanim z velikimi tiskanimi črkami. 
Tiskane črke se pri manjših, stranskih zgodbah na naslovnicah uporabljajo le pri nadnaslovu, 
ki je vedno ime osebe, ki v zgodbi nastopa. 
Ob osrednji zgodbi je na fotografiji vedno zapisan tudi citat iz intervjuja, pri manjših to ni 
pravilo, v mojem vzorcu se npr. pojavi pri treh manjših zgodbah na naslovnicah iz leta 2017. 
Na naslovnicah iz leta 2008 citatov pri manjših zgodbah ni. Citati so vedno zapisani z malimi 
tiskanimi besedami.  
Na naslovnicah štirih analiziranih revij iz leta 2008 so štiri osrednje zgodbe, ki zavzemajo 
največji del naslovnice, poleg pa so še tri manjše novice, vse opremljene s fotografijo v obliki 
kvadrata. Na naslovnicah analiziranih revij iz leta 2017 so prav tako štiri osrednje novice, po 
ena na revijo, ki zavzemajo največji del naslovnice. Poleg so še tri manjše novice, vse 
opremljene s fotografijo v obliki kvadrata. Od 16 naslovnih zgodb jih ima devet tudi citat. 
Barve, ki jih revija Story uporablja na naslovnici, so rdeča, bela, črna in občasno zlata. Naslovi 
glavne, osrednje zgodbe, so zapisani z belimi ali črnimi krepkimi velikimi tiskanimi črkami. 
Nadnaslovi so vedno osebna imena znanih osebnosti in vedno v rdeči barvi. Naslovi manjših 
novic so ali v beli ali v črni barvi, zapisani so z malimi tiskanimi črkami. Naslovi so dvo- ali 
trivrstični, najdaljši je sestavljen iz osmih besed, najkrajši iz treh. 
Zlato barvo največkrat uporabijo kot poseben poudarek določene novice. V osmih številkah, ki 
sem jih analizirali, so zlato barvo na naslovnici uporabili štirikrat, dvakrat kot podlago za naslov 
ene od novic, ki so jo želeli izpostaviti in dvakrat kot poseben poudarek – npr. ko so objavili 
prve fotografije hčerke Petra Polesa (Susman, 2008b, str. 1619) so na njegovo fotografijo 
dodali zapis v zlatem krogu "Prve slike". 
                                                 
3 Izraz 'zgodba' tu uporabljam skladno s Kalin Golobovo, ki je izraz uporabljala v strokovnem besedilu Zgodbe s 
prve strani: jezikovnostilna analiza (2007). 
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Štiri barve, ki jih uporabljajo na naslovnici, so stalnica tudi znotraj revije. Z rdečo barvo je 
tiskano ime osebe, o kateri pišejo. Z rdečo in črno so zapisana tudi imena rubrik in podrubrik. 
Samo rubrika Zabava, kjer so kratke fotovesti, je zapisana z belo, saj je podlaga teh vesti rdeča.  
Revija Story je po zunanji podobi torej tabloidna, zlasti jo kot tako označuje izbira rdeče barve. 
Žepna izdaja, ki jo je tabloidom pripisal Cepič (2005, str. 8), za revijo Story ne velja (tudi za 
druge revije založbe Adria Media ne).  
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Slika 5.1: Naslovnica revije Story iz leta 2008 (št. 43) 
 
Vir: Story (2008). 
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Slika 5.2: Naslovnica revije Story iz leta 2017 (št. 52)  
 
Vir: Story (2017). 
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V reviji Story so pri domačih zvezdnikih uporabljene fotografije visoke kakovosti. Nekatere so 
iz osebnih arhivov zvezdnikov, druge je posnel uradni fotograf uredništva Adria Media 
Ljubljana. Domači zvezdniki so nasmejani in s kamero vzpostavljajo očesni stik. Pri domačih 
zvezdnikih v izbranem podvzorcu ni paparaci fotografij. 
Fotografije tujih zvezdnikov so različne – pojavljajo se tako uradne fotografije kot tudi paparaci 
fotografije. Vse fotografije tujih zvezdnikov so agencijske. 
V prispevkih, v katerih novinarji pišejo o zabavah na domači sceni, so fotografije z zabav, tam 
se pojavljajo tudi bolj sproščene fotografije, na katerih včasih ni očesnega stika.  
Tudi na podlagi analize fotografij je Story tabloid, saj ima fotografija v njem osrednji pomen. 
Fotografija sicer spremlja besedilo, ki ga bralec bere, a je v primerjavi z besedilom zelo velika 
in tudi estetsko dodelana. Njena funkcija je torej okrasna.  
Po Beckerjevi (1992, str. 141), ki ločuje štiri tipe fotografij, se v reviji Story pojavljajo trije tipi: 
družinski portret, iskrena fotografija in fotografije doma, ne pa tudi fotografija osebnega 
dokumenta. Družinski portreti in fotografije doma so največkrat uporabljene v osrednjih 
zgodbah in intervjujih, iskrene fotografije pa so v besedilih, ki opisujejo zabave.  
Zadnikarjeva glede na odnos med bralcem in fotografijo ločuje dve vrsti fotografij: prva vrsta 
fotografij je tista, ki je sama po sebi polna vsebine, sama sebi zadostuje in niti ne potrebuje 
besedila. Tu je besedilo le dodatek. Druga vrsta fotografij pa je fotografija, ki je podrejena 
besedilu. V podvzorcu, ki sem ga analizirala v revijah iz leta 2008 in 2017, je največ fotografij 
takšnih, ki so podrejene besedilu. Avtorji večine fotografij, ki se pojavljajo v podvzorcu, so 
fotografije revije Story, torej se je novinar namensko odločil za takšne fotografije, vedel je, kaj 
potrebuje ob besedilu, ki ga pripravlja. Če besedilo govori o karieri in službi, so fotografije 
posnete na delovnem mestu, če besedilo govori o družini, je zvezdnik fotografiran v objemu 
ljubljene osebe ali doma skupaj z otroki. 
 
5.2.2 Zvezdništvo 
Pisanje o zvezdnikih v reviji Story sem naprej opazovala po temah. Povezati jih je mogoče v 
tri: družina in odnosi, kariera in delo ter osebno življenje (glej Tabela 5.2). 
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Tabela 5.2: Pogostost tem v analiziranem podvzorcu revije Story iz let 2008 in 2017. 
TEMA  2008 2017 
Družina in odnosi 11 13 
Kariera in služba 23 22 
Osebno življenje 9 8 
SKUPAJ 43 43 
Naključen podvzorec analiziranih besedil je pokazal, da so tako v revijah iz leta 2008 kot tudi 
v revijah iz leta 2017 največ pozornosti namenili temi kariera in družina. S sogovorniki so se 
novinarji pogovarjali o njihovih uspehih, načrtih, siceršnjem delovanju. Druga najbolj 
priljubljena tema so družina in odnosi, kjer so se novinarji in sogovorniki posvetili odnosom z 
nasprotnim spolom in odnosom z otroki. Tretja tema, ki se je veliko pojavljala, a znatno manj 
kot prvi dve temi, pa je osebno življenje, torej odnos do samega sebe, zdravje sogovornika, 
preživljanje praznikov ipd. Podatki kažejo, da se razmerja po temah v analiziranih revijah iz 
dveh različnih let skoraj niso spremenila.  
Če zvezdnike analiziramo po poklicih oz. področjih udejstvovanja, dobimo podatke, ki jih kaže 
Tabela 5.3. 
Tabela 5.3: Področja udejstvovanja zvezdnikov v analiziranem podvzorcu revije Story iz 
let 2008 in 2017. 
PODROČJE 
UDEJSTVOVANJA 
2008 2017 
Glasba 13 13 
Igra 5 6 
Podjetništvo 6 4 
Šport 10 3 
Novinarstvo 2 5 
Ostalo (blogarji, manekenke, 
kulturniki, pisatelji, 
učiteljica joge) 
7 10 
Analizirani podvzorec je pokazal, da je največ besedil o glasbenikih. Tako v revijah iz leta 2008 
kot tudi v revijah iz 2017 je besedil o glasbenikih 13. Druga priljubljena kategorija področja 
udejstvovanja je kategorija 'ostalo', kamor sem vključila blogarje, manekene in manekenke, 
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kulturnike, pisatelje in učiteljico joge. Največja razlika, kar se pogostosti področja 
udejstvovanja v besedilih tiče, se je pokazalo pri športu. O športnikih so v analiziranih besedilih 
več pisali v revijah iz leta 2008 kot leta 2017. Število teh besedil je v podvzorcu trikrat večje v 
revijah iz leta 2008 kot v revijah iz 2017. Pestrost področij udejstvovanj je v reviji Story sicer 
visoka. V analiziranem podvzorcu pa nisem našla niti enega besedila npr. o politikih. 
Tuji avtorji (Van den Bulck in Claessens, 2013; Johansson, 2007) pisanje tabloidov o 
zvezdnikih delijo na dva dela – prvi je predstavitev zvezdnika kot nekaj izjemnega, kot nekaj 
mističnega in posebnega, na drugi strani pa so zvezdniki predstavljeni kot navadni ljudje, s 
katerimi se lahko bralci poistovetijo. V reviji Story so zvezdniki predstavljeni kot navadni 
ljudje, ki hodijo v službo, imajo obveznosti, družino. Zvezdnike približajo bralcu in jih 
predstavijo kot popolnoma normalne državljane z vsakdanjimi težavami, ki so morda lahko tudi 
podobne bralčevim. To dokazujejo tudi fotografije s partnerji in otroki. 
O osebah, ki nimajo veliko vsebine, a se vseeno pojavljajo v medijih, in o katerih v teoriji piše 
Koširjeva (2003, str. 17), je v reviji Story razmeroma malo. V analiziranem podvzorcu takšnih 
oseb v revijah iz leta 2008 ni. V revijah iz 2017 pa je v podvzorcu izbranih besedil takšno le 
eno. To je intervju s Tejo Perjet in Janijem Jugovicem (Jandl, 2017c, str. 28–30). Njiju so mediji 
"izstrelili" med zvezdnike po tem, ko sta nastopila v enem od resničnostnih šovov. Pri tem velja 
tudi druga ugotovitev Koširjeve, namreč da tudi onadva medije izkoriščata sebi v prid. Sta 
osebi, ki ju lahko označimo za "influencerja", torej osebi, ki s svojimi objavami na družbenih 
omrežjih vplivata na svoje sledilce in s tem pridobivata medijsko vrednost.  
 
5.2.3 Značilnosti tabloidnega pisanja  
5.2.3.1 Posnemanje pogovornega jezika 
Število primerov pogovornega jezika po številkah in letnikih kažeta Tabeli 5.4 in 5.5.  
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Tabela 5.4: Število prvin posnemanja pogovornega jezika v analiziranem podvzorcu 
revije Story iz leta 2008. 
ŠTEVILKA REVIJE, 2008 
POSNEMANJE POGOVORNEGA 
JEZIKA 
40 73 
41 88 
42 95 
43 93 
SKUPAJ 349 
Tabela 5.5: Število prvin posnemanja pogovornega jezika v analiziranem podvzorcu 
revije Story iz leta 2017. 
ŠTEVILKA REVIJE, 2017 POSNEMANJE POGOVORNEGA 
JEZIKA 
50 59 
51 79 
52 107 
1 68 
SKUPAJ 323 
Skupine posnemanja pogovornih prvin v skladu z Lutharjevo (1998, str. 60), prikazuje Tabela 
5.6 (več o prvi skupini, tj. ustvarjanju iluzije s pomočjo grafične podobe časopisa, gl. v razdelku 
5.2.1). 
Tabela 5.6: Skupine posnemanja pogovornih prvin po Lutharjevi v analiziranem 
podvzorcu revije Story iz leta 2008 in 2017. 
 2008 2017 
ustvarjanja iluzije konsenza z zapisom besed, kot se izgovarjajo 110 86 
ustvarjanje iluzije konsenza z besednim zakladom 66 45 
ustvarjanje iluzije konsenza s pogovorno sintakso in morfologijo 54 97 
vpletanje samega sebe kot medija v besedilo 73 67 
ustvarjanje iluzije konsenza z modalnostjo 46 18 
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V analiziranih besedilih iz leta 2008 je največ ustvarjanja iluzije konsenza z zapisom besed, kot 
se izgovarjajo: torej tipografija, kjer avtor besedila uporablja tri pike za zaključek povedi, s 
katerimi konotira dvom ali daje možnost lastnega zaključka ter pomišljaje med izjavami. V 
podvzorcu v revijah iz leta 2008 so novinarji to prvino uporabili 110-krat. Tri pike  so uporabili 
57-krat (npr. "Gre bolj za pripadnost, za to, da vem, da me ne bo namočilo …" (Susman in 
Golubov, 2008, str. 20)), pomišljaj med izjavami pa 53-krat (npr. "Računal sem na to z neko 
svojo pogruntavščino – čeprav je to verjetno pred menoj pogruntal že kdo drug – da glasbo 
poslušamo z zgodovinskim spominom" (Golob, 2008, str. 103)). Ustvarjanja iluzije konsenza z 
zapisom besed, kot se izgovarjajo, je v podvzorcu iz leta 2017 nekoliko manj – pojavi se 86 
primerov. Za razliko od besedil iz leta 2008 se tu pomišljaj med izjavami pojavi redko. Našla 
sem 22 primerov (npr. "Gre za kombinacijo let, ki jih ni več dvajset – juhu! – in izkušenj." 
(Petrovčič, 2017b, str. 23)). 64 primerov pa je v letu 2017 uporabe treh pik (npr. "Jelko smo 
postavili na predbožični večer …" (Kocbek M., 2017d, str. 19)). Te prvine se pojavljajo tudi 
kot del novinarjevega besedila, ne le kot del citata zvezdnika. Poudariti pa je treba, da so tri 
pike in pomišljaji zapisani po govoru z zvezdnikom, ko novinar v govoru zazna vmesni stavek 
– zato pomišljaj – ali ko zazna premor ali nedokončan stavek – zato uporaba treh pik, in se ne 
odloči za preubeseditev v zapisu. 
Ustvarjanja iluzij konsenza z besednim zakladom, kamor spada uporaba pomanjševalnic, 
slenga, narečnih besed, je v besedilih iz leta 2008 več kot v besedilih iz leta 2017. V vseh 
analiziranih besedilih izbranega podvzorca se največkrat pojavijo pomanjševalnice (štručka 
(Susman, 2008b, str. 17), fantka (Penzeš, 2017c, str. 12) in slengovske besede (foter (Pirc, 
2008c, str. 26), poln kufer (Arsovski, 2017d, str. 55)). Pojavljajo se tudi vulgarizmi, a samo dva 
primerna, oba v eni povedi (jebiga, zajebal sem (Susman in Golubov, 2008, str. 20)). Te prvine 
so del besedila samo kot citat zvezdnika. 
Ustvarjanja iluzij konsenza s sintakso in morfologijo, kjer Lutharjeva poudarja predvsem kratke 
stavčne oblike, je več v analiziranem podvzorcu iz leta 2017 (Zagotovo! (Arsovski, 2017a, str. 
26)) kot v podvzorcu iz 2008 (Res je. (Kozlov, 2008, str. 24)). Te prvine se pojavljajo tudi kot 
del novinarjevega besedila, ne le kot del citata zvezdnika. 
Ustvarjanja iluzije konsenza z eksplicitnim poudarjanjem, kdo je prišel do določene 
informacije, oziroma vpletanje samega sebe kot medija v besedilo je bilo več v podvzorcu iz 
leta 2008 kot v podvzorcu iz 2017. V analiziranih besedilih iz 2008 sem našla 73 primerov (nam 
je nesojeni ženin zagotovil iz prve roke (Susman, 2008c, str. 27)), v besedilih iz 2017 pa sem 
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našla 67 primerov (Poklepetali sva (Rupar, 2017, str. 50)). Te prvine se pojavljajo samo kot del 
novinarjevega besedila in ne kot del citata. 
Ustvarjanja iluzije konsenza z modalnostjo, pa je bilo v obeh letnikih analiziranih revij zelo 
malo. V podvzorcu iz 2008 (punca angelskega videza (Kozlov, 2008, str. 24)) je bilo 46 
primerov, v podvzorcu iz 2017 (prikupna pevka (Maatko, 2017c, str. 18)) pa samo 18 primerov. 
Te prvine se pojavljajo samo kot del novinarjevega besedila in ne kot del citata. Eksplicitno 
kažejo novinarjevo subjektivnost, čustva do sogovornika. 
5.2.3.2 Naslovje 
Med 81 analiziranimi naslovi je nekaj posebnosti: pojavi se metaforika (Ljubezen, ki ne ugasne 
(Susman in Golubov, 2008, str. 16)), ponovitev oziroma anafora (Nova ljubezen, novo življenje 
(Pirc, 2008a, str. 16)) in ekspresivnost (Le en je Grega Skočir (Lucu, J., 2008, str. 20)), med 
posebnostmi pa je največ interpunkcijskih naslovov. Pri analizi sem opazovala samo veliki 
naslov, saj revija Story nadnaslovov in podnaslovov nima. Naslovje v reviji Story je sicer 
nevtralno in nezastrto (pri čemer je treba k naslovu pritegniti še ime in priimek iz nadnaslova), 
npr.: 
 Med prazniki si želi malo počitka (Maatko, 2017a, str. 14) 
 Pod pritiskom deluje bolje (Drozg, 2017, str. 56) 
 Za ljubezen bi storila vse (Maatko, 2017b, str. 24) 
 Otroku ne smeš vzeti njegovega časa (Kocbek M., 2017č, str. 54) 
 Luki največ pomenijo malenkosti (Arsovski, 2017b, str. 28) 
 Trenutno ne bi ničesar spreminjala (Arsovski, 2017č, str. 12) 
 Glasbo imata v genih (Pirc, 2008c, str. 24) 
 Resnica o njenem delovnem dnevu (Bratuša, 2008, str. 28) 
 Zaradi kariere izgubila ljubezen (Pirc, 2008č, str. 39) 
 Družina Košir že v novi hiši (Kontrec, 2008, str. 42) 
V vseh osmih analiziranih revijah je bilo v podvzorcu petnajst interpunkcijskih naslovov. 
Število primerov interpunkcijskih naslovov je prikazano v Tabeli 5.7. 
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Tabela 5.7: Število interpunkcijskih naslovov v analiziranem podvzorcu revije Story iz 
leta 2008 in 2017. 
  2008 2017 
Številka revije 40 41 42 43 50 51 52 1 
Interpunkcijski naslovi / 3 / 1 4 4 1 2 
Skupaj 4 11 
Primeri interpunkcijskih naslovov: 
 Poroka na vidiku? (Susman, 2008a, str. 26) 
 Prvi honorar: gajba pira (Golob, 2008, str. 102) 
 Najlepši italijanski 'izvozni artikel' (Jeras, 2008, str. 104) 
 "Mogoče jo imam res preveč v vatki" (Susman, 2008c, str. 24) 
 Legende živijo večno … (Kocbek M., 2017c, str. 14) 
 Nov Rebekin izziv: Peka piškotov s Šajano! (Penzeš, 2017b, str. 20) 
 Nikoli ne reci nikoli! (Jandl, 2017b, str. 28) 
 "Imam veliko svojih hormonskih otrok" (Zdešar, 2017, str. 54) 
 "Našla sem Meto v sebi" (Jandl, 2017a, str. 12) 
 Včasih nisem imel niti za kavo! (Kocbek M., 2017a, str. 34) 
 Slikanice so imele osrednjo vlogo! (Kocbek M., 2017b, str. 54) 
 Imela bo kar dve poročni obleki! (Penzeš, 2017a, str. 20) 
 Razveselila jo bosta dva fantka! (Penzeš, 2017c, str. 12) 
 "V poslu se je treba zanesti tudi na instinkt" (Arsovski, N., 2017d, str. 54) 
 "Ne mine dan, da se ne bi spomnil nanj" (Arsovski, 2017a, str. 24) 
V petnajstih interpunkcijskih naslovih podvzorca so novinarji uporabili pet različnih ločil. 
Pestrost ločil prikazuje Slika 5.3, iz katere je razvidno, da se novinarji odločajo (če že) 
predvsem za vzklični, ekspresivni klicaj ali pa za naslov izberejo privlačen, zanimiv citat in ga 
kot takega opremijo z narekovaji. 
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Slika 5.3: Vrsta in število ločil, ki se pojavljajo v interpunkcijskih naslovih v analiziranem 
podvzorcu revije Story iz leta 2008 in 2017. 
 
5.2.3.3 Aktualizmi 
5.2.3.3.1 Perifraze 
Ker so perifraze značilen pojav besedilne kohezije, sem jih opazovala na manjšem številu 
prispevkov: v vsaki od osmih številk vzorca sem izbrala le po enega od naslovnih portretov, v 
katerem je novinar ubesedil pogovor z znano osebo, vendar pa ne v obliki intervjuja. 
V osmih besedilih sem našla 43 perifraz, ki se nanašajo samo na portretirane osebe (glej Tabelo 
5.8). 
Tabela 5.8: Število perifraz v izbranih prispevkih analiziranega podvzorca revije Story iz 
leta 2008 in 2017. 
 2008 2017 
Število perifraz 27 16 
Skupaj 43 
Kot kaže zgornja tabela, je bilo več perifraz (27) v besedilih iz leta 2008, kjer so jih v enem 
besedilu uporabili med 5 in 10, za eno osebo pa po najmanj dve perifrazi.  
0
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3
4
5
6
7
klicaj narekovaj vprašaj dvopičje tri pike
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V prvi številki iz leta 2008 sem analizirala besedilo o Magnificu in njegovi ženi (Susman in 
Golubov, 2008, str. 16–21). V tem besedilu je bilo uporabljenih 5 perifraz (pevec, Robert, 
gospod, Barbara, pisateljica). V drugi številki iz leta 2008 sem prav tako analizirala osrednjo 
zgodbo, in sicer zgodbo o Saši Lendero (Lucu, T., 2008, str. 16–19). V tem besedilu sem prav 
tako našla 5 perifraz (pevka, ljubljenka slovenskih src, Saška, blondinka, svetlolaska). Tudi v 
tretji analizirani številki iz leta 2008 sem analizirala le osrednjo zgodbo z naslovom Nova 
ljubezen, novo življenje (Pirc, 2008b, str. 16–19). Tu sem našla 7 perifraz: štiri so se nanašale 
na Jolando Čeplak (slovenska kraljica atletike, zlata punca, atletinja, svetlolaska), tri na njenega 
izbranca Andreja Batagelja (atlet, postavni Primorec, osemindvajsetletni troskokaš). Tudi v 
četrti analizirani številki iz leta 2008 sem izbrala osrednjo zgodbo (Susman, 2008b, str. 16–19). 
Našla sem 10 perifraz, ki se nanašajo bodisi na Petra Polesa (vodnar, voditelj, Velenjčan), bodisi 
na njegovo partnerko Niko Veger (škorpijonka, vizažistka in novinarka, urednica lepote in 
mode pri Cosmopolitan), bodisi na njegovo hčerko Amalijo (princeska, mala štručka, hčerka, 
štirimesečna rakica). 
Manj perifraz je uporabljenih v izbranih besedilih iz leta 2017. Tu sem jih v štirih besedilih 
naštela le 16. V prvem besedilu Delo, ki zahteva drugačen bioritem (Petrovčič, 2017a, str. 30–
31) sem našla 4 perifraze (primorski voditeljici, simpatični voditeljici, Primorki, postavni 
Primorki), ki se nanašajo na voditeljici Karin Sabatin in Erter Pust. V besedilu iz druge številke 
iz leta 2017 (Kocbek M., 2008c, str. 14–19) je novinar pri opisovanju Jerneja Šugmana uporabil 
3 perifraze (igralec, Jernej, otrok uspešnih igralcev). V tretjem besedilu, ki govori o Tanji Žagar 
(Maatko, 2017c, str.18–19) je novinar uporabil 4 perifraze (Tanja, pevka, ena najbolj 
priljubljenih mamic v Sloveniji, prikupna pevka). V zadnji analizirani številki sem v članku o 
Manci Špik (Arsovski, 2017č, str. 12–13)  našla 5 perifraz (simpatična pevka, pevka gorenjskih 
korenin, Manca, pevka, glasbenica). 
5.2.3.3.2 Arhaizmi 
V analiziranem podvzorcu besedil iz revije 2008 ni bilo arhaizmov. Arhaizmov prav tako ni 
bilo v podvzorcu iz leta 2017. 
5.2.3.3.3 Besede z negativno ekspresivno vrednostjo 
V analiziranem podvzorcu besed z negativno ekspresivno vrednostjo ni bilo. 
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5.2.3.3.4 Nižje pogovorne besede 
Nižje pogovorne besede, kamor Korošec (1998, str. 19) vključuje močno neknjižne izraze z 
negativno konotacijo, sem našla le v podvzorcu iz leta 2008, in sicer štiri. Vsi ti primeri 
(kafanski človek (Susman in Golubov, 2008, str. 19)), pornič (Susman in golubov, 2008, str. 
19)), zapečkarica (Lucu, T., 2008, str. 17)) in glupa blondinka (Lucu T., 2008, str. 18)) so tako 
del citata kot del novinarjevega besedila. V podvzorcu iz leta 2017 nisem našla nobenega 
primera. 
5.2.3.3.5 Frazemi 
Frazeme sem iskala le v dveh naključno izbranih besedilih, v enem iz leta 2008 in v enem iz 
leta 2017, pri čemer sem iskala le frazeme v ožjem pomenu besede (Gantar, 2007, str. 72–148). 
Za to sem se odločila, ker želim samo podati informacijo, ali se novinarji v reviji Story frazeme 
uporabljajo ali ne (bolj poglobljene ugotovitve o rabi tega jezikovnega sredstva, tudi v 
primerjavi z drugimi, bi namreč zahtevale natančen pregled večjega nabora besedil).  
Tabela 5.9 Število frazemov v izbranih prispevkih analiziranega podvzorca revije Story 
iz let 2008 in 2017 
 2008 2017 
Število frazemov 9 4 
Frazeme sem našla tako v besedilu iz leta 2008 (Lucu, T., 2008, str. 16–19) kot tudi v besedilu 
iz leta 2017 (Arsovski, 2017č, str. 12–13). V besedilu iz leta 2008 sem našla 9 frazemov (se 
vedno tako obrne, da te pot ponese tja, kamor …, mi je nekoliko odprl glasbena vrata, Vrata 
so mi odprli pri založbi Megaton, mene stvari ne spravijo iz tira, Ne grem na kolena, ob 
kateri je norela Slovenija, stvari potisnem na stran, dokler me spet ne butnejo v glavo, kariero 
začela iz nič, samo, da bi dokazala svoj prav, če je kdo ne gleda z očmi in ne posluša z ušesi). 
V besedilu iz leta 2017 pa sem našla 4 frazemov (izzivi, ki pa je ne bodo pretirano vrgli iz tira, 
organizacija mi gre bolje od rok, organizacijo ima namreč v malem prstu, vedno pogledam 
skozi prste). 
5.2.3.3.6 Metafore in metonimije 
Metafore in metonimije sem iskala v dveh naključno izbranih besedilih (istih kot v razdelku 
5.2.3.3.5), v enem iz leta 2008 in v enem iz leta 2017. Za to sem se odločila, ker želim samo 
podati informacijo, ali novinarji v reviji Story to jezikovno prvino uporabljajo ali ne.  
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Iskano sem našla tako v besedilu iz leta 2008 (Lucu, T., 2008, str. 16–19) kot tudi v besedilu iz 
leta 2017 (Arsovski, 2017č, str. 12–13), pri čemer sem nisem štela metafor, ki so del frazemov.  
Tabela 5.10 Število metafor in metonimij v izbranih prispevkih  analiziranega podvzorca 
revije Story iz let 2008 in 2017 
 2008 2017 
Število metafor 5 10 
Število metonimij 2 1 
V besedilu iz leta 2008 (Lucu, T., 2008, str. 16–19) sem našla 5 metafor (da so moje dolge lase 
postrigli na krtačo, da sem bila popolnoma novo ime, kako se branim pred stvarmi, ki me 
morijo, ves čas dviguje raven svojih besedil, Velikokrat so moje izjave grdo izrezali). V 
besedilu iz leta 2017 (Arsovski, 2017č, str. 12–13) pa sem našla še enkrat več metafor, torej 10 
(v pravi zimski pravljici, pevka gorenjskih korenin, ki pa se je naučila usklajevati obe plati, 
a so ji načrte prekrižale glasbene obveznosti, na urnik pa je vskočilo tudi kar nekaj nastopov, 
uživa v družbi bratrancev in sestričen, pa tudi v objemu čudovite narave, on je glavni referent 
za zimske norčije, goji prav posebno in globoko vez, na poti spopadla s preizkušnjami, Brati 
knjige za osebno rast. Zdi se mi, da mi dobro očistijo misli., Osebnostna rast mi veliko 
pomeni, saj le tako vse skupaj dobro teče.). 
Metonimij je bilo v obeh besedilih malo. V besedilu iz 2008 (Lucu, T., 2008, str. 16–19) sta 
bili dve (ena izmed največjih ljubljenk slovenskih src, S prvo ploščo je bila sicer zadovoljna), 
v besedilu iz leta 2017 (Arsovski, 2017č, str. 12–13) pa le ena (tudi v decembrskem urniku 
uspe najti). 
Kot je razvidno, v izbranih prispevkih ni bilo nobene individualne metafore ali metonimije.  
5.2.3.3.7 Neologizmi 
Neologizmov v analiziranih besedilih podvzorca ni bilo.  
5.2.3.4 Melodramatizacija, žaljivost, moraliziranje 
Prvin melodramatizacije, žaljivosti in moraliziranja v analiziranih številkah revije Story iz leta 
2008 ni bilo. Prav tako jih ni bilo v analiziranih številkah revije iz leta 2017. 
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5.2.3.5 Individualizacija 
Daljša besedila v reviji Story so tudi izrazito individualizirana, saj je veliko citiranja 
sogovornikov. Bralec z uporabo številnih citatov dobi občutek soprisotnosti, kot da bi se sam 
pogovarjal z osebo, o kateri bere. Citati so v vseh osmih analiziranih številkah zapisani v prvi 
osebi ednine, npr. "On je glavni referent za zimske norčije," se pošali Manca (Arsovski, 2017, 
str. 13). Citatov je še posebej veliko v številkah iz leta 2017, kjer je novinar le povezovalec 
citatov (prim. podobno ugotovitev za sodobno poročevalstvo sicer v Kalin Golob, 2004, str. 
54–55) . Razliko v besedilih prikazujeta spodnji sliki, kjer je na Sliki 5.4 besedilo iz leta 2008 
z manj citati, na Sliki 5.5 pa besedilo iz leta 2017 z veliko citati. 
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Slika 5.4: Citatnost (obarvano) v izbranem besedilu iz revije Story iz leta 2008 (gre za 
celotno besedilo, brez naslova, ki je na strani pred to). 
 
Vir: Freyer (2008, str. 29). 
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Slika 5.5: Citatnost (obarvano) v izbranem besedilu iz revije Story iz leta 2017 (gre za 
celotno besedilo). 
 
Vir: Maatko (2017c, str. 18).  
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Tabela 5.11: Obseg citatov v izbranih besedilih v analiziranem podvzorcu revije Story iz 
leta 2008 in 2017 v številu in odstotkih. 
 2008 2017 
Skupno število vrstic besedila 110 84 
Število citatnih vrstic 32 51 
Delež citatnih vrstic 29,1 % 60,7 % 
Kot prikazuje Tabela 5.9 ima besedilo iz leta 2008 110 vrstic skupaj s sinopsisom, od tega jih 
je 32 citatnih. Besedilo iz 2017 pa ima 84 vrstic skupaj s sinopsisom in od tega 51 citatnih. Ker 
je besedilo iz leta 2008 daljše od besedila iz 2017, sem razmerje ponazorila tudi z odstotki. 
Besedilo iz leta 2008 je v 29 odstotkih sestavljeno iz citatov, besedilo iz 2017 pa ima kar 60 % 
citatov. 
V besedilu iz leta 2008 med besedilom najdemo tudi dva citata (na Sliki 5.4 označeno z 
rumeno), ki stojita posamično – enega napisanega z večjimi črkami, drugega z manjšimi. Oba 
citata se tu pojavita prvič. V besedilu iz leta 2017 pa je citat, ki je poudarjen in napisan z večjimi 
črkami (na Sliki 5.5 podčrtan z modro) enak citatu, ki je že zapisan v glavnem delu besedila. 
V Story je veliko tudi lastnega vpletanja novinarjev v besedilo, kar smo poudarili že v razdelku 
5.2.3.1. Avtorji analiziranih besedil podvzorca vpletanja samega sebe v besedilo ne skrivajo. 
V starejših besedilih se upovedovanje, da so prav oni prišli do te informacije pojavlja le v 
sinopsisu alu v uvodu besedila. Načini upovedovanja, da so prav oni prišli do informacije, so 
različni (Svoje zgodbe, ki sta jo začela, ko Robert še ni bil polnoleten, nista razkrivala medijem. 
Tokrat sta naredila izjemo. Za Story. (Susman in Golubov, 2008, str. 19), Aniko smo obiskali 
med snemanjem (Pirc, 2008a, st. 82), Za Story pa je tokrat spregovorila Saša ... (Lucu, T., 2008, 
str. 16), Pevka Manca Špik in njen Primož sta samo za Story prvič odkrito spregovorila o 
svojem razmerju (Freyer, 2008, str. 29)). 
V novejših besedilih, v analiziranem podvzorcu iz leta 2017, je upovedovalne izvirnosti pri 
samovpletanju manj. Najbolj pogosti obliki sta (podčrtano): "Takoj sem vedela, da bo moj mož. 
Zgodilo se je prav filmsko, pa čeprav nisem verjela v takšne usode …" nam je zaupala pred 
lansko poroko, ko je sprejela njegov priimek in postala gospa Stević (Penzeš, 2017c, str. 12)) 
in "nam je razkril/a" ("Med njimi so seveda lepi in tisti nekoliko težji, nekaj teh pa nam je Alfi 
tudi razkril (Kocbek, M., 2017a, str. 35). 
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Vpletanje samega sebe se kaže tudi v osrednjih zgodbah revij iz leta 2008, kjer se skozi besedilo 
zazna, kakšen odnos ima novinar z osebo, o kateri piše (Zabavalo me je, bilo je novo, tudi zame, 
spomnil sem se namreč na vse Jane Plestenjake, ki sem jih doslej spoznal (Lucu, J., 2008, str. 
28)), kako je potekal intervju (Na mizi me je čakal doma pečen sirov zavitek, zaradi sezone 
prehladov sva obe pili metin čaj. (Lucu, T., 2008, str. 17)), kakšna je bila atmosfera (Kot bi bili 
stari prijatelji, sta ob stisku roke zahtevala, da se tikamo, čeprav sem njo videla prvič. (Susman 
in Golubov, 2008, str. 17)).  
 
5.2.4 Uredniška politika revije Story 
Da bi ugotovila, kakšna je jezikovna politika revije Story, sem opravila intervju z odgovorno 
urednico revije Story Ilono Penzeš. Postavila sem ji vprašanja o zunanji podobi revije in 
fotografijah, zvezdništvu, temah, ki jih revija "pokriva", ter načinu pisanja, vključno s 
pravopisno in slovnično pravilnostjo besedil (zapis intervjuja je dostopen v Prilogi A). 
Pravopisno in slovnično je revija Story brezhibna, kar je potrdila tudi urednica revije, ki je 
povedala, da se kljub temu, da brez težav priznajo, da so "rumeni medij", posvečajo kakovosti 
jezika in s tem kakovosti revije. Dejstvo, da je Story jezikovno brezhibna, je ponazorila s 
primerjavo revije Nova, ki prav tako izhaja v njihovi medijski hiši Adria Media Ljubljana. 
Jezik smo odmaknili, ker smo se na začetku odmaknili od ostalih, ko smo ugotovili, da nam 
manjka neka bolj 'glossy' znamka. 'Glossy' v smislu, da so tudi fotografije na višjem nivoju, da 
se odmaknemo od revije Nova, ki je veliko bolj rumena, in Lee, ki smo ju takrat imeli.  Nova je 
bila polna slenga, šokantnih fotografij, zelo na prvo žogo, zelo slab jezik, veliko trendi 
pridevnikov. Nova vedno išče trenutek, da šokira. Lea je bila bolj starinska, za bralce nad 60 let, 
tudi postavljena je bolj okorno. S Story pa smo želeli postaviti malo višji rang, torej da določiš, 
da so naši bralci stari 30 in več, ki imajo malo višji rang. Glede na to, da je bila cena Storyja 
višja od Nove, smo tudi vsebino morali izpeljati bolj na kakovosten način. Morali smo ponuditi 
več. Jezik zelo pazimo. Pazimo, da je lepa slovenščina, da smo vljudni, sogovornike vikamo. 
(Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september) 
Kar se uporabe slenga in prevzetih besed tiče, je urednica povedala, da je zapis besed 
popolnoma odvisen od novinarja, hkrati pa tudi ona kot urednica presodi, ali je novinar sleng, 
prevzeto besedo ali pomanjševalnico uporabil smiselno: "Odvisno je od novinarja, kako bo 
sogovornikov govor zapisal. Ali bo znal njegov sleng dobro uporabiti, ali bo iz tega naredil slab 
članek, ali bo naredil 'skropucalo'." (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). Pojasnila je, 
da se tu velikokrat pojavi zadrega – zapisati besedo v izvirni obliki in v oklepaju dodati prevod 
ali pa jo samo prevesti. Poleg tega je urednica tista, ki prebere vsa besedila in jih uredi. Kot 
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primer je navedla novinarja, ki je sicer Primorec – pravi, da za njim vedno prebere in 
preoblikuje stavke, da so slovnično bolj pravilni.  
Revija Story ima lektorico, kot je razvidno tudi iz kolofona, s katero, po besedah urednice, 
dobro sodelujejo. Penzeševa se strinja, da je lektor v medijski hiši nujen in da se neprisotnost 
tega slej kot prej opazi. Sodelovanje in nesodelovanje z lektorjem primerja s spletnimi mediji, 
kjer lektorjev primanjkuje: "To vidim že na internetu, kjer primanjkuje lektorjev. Vidi se tudi, 
da so pod člankom že komentarji, da je prišlo do kakšne napake, ker je lektor besedilo prebral 
kasneje. Pri reviji takojšnjega odziva ni, lahko pa se vidi čez čas, ko te ne bodo več kupovali 
ali pa pride beseda zelo hitro okoli. Ta nevidni odnos je zelo zanimiv, ko vidiš, kaj hoče tvoj 
bralec, kaj mu ni všeč. Lektor absolutno mora biti" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. 
september).  Penzeševa poudarja, da se z lektorico velikokrat ne strinjajo, a da stvari vedno 
skupaj pokomentirajo in pridejo do skupnega zaključka. Lektorica pri reviji Story ne spreminja 
stavkov, ne posega veliko, vedno preveri pri novinarju, če se ji zdi, da je prišlo do zatipka: 
"Lektor z revijo živi z  roko v roki. Naša lektorica je punca, ki sedi v naši sobi, ki pozna 
novinarje." (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Kar se tiče dodatnega jezikovnega izobraževanja kadra revije Story, urednica pravi, da tega ni. 
Izobraževanje poteka znotraj uredništva – izobraževanje med prakso: "Izobražujemo jih znotraj 
naše celice, našega uredništva. Če pride kdo nov, mu razložim koncept revije, na kakšen način 
pišemo zgodbe. Na podlagi prvih tekstov, ki mi jih pošilja, mu pojasnim, kaj in kako" (Penzeš, 
osebni intervju, 2018, 20. september). Urednica dodaja, da se pojavlja vedno večja težava 
pismenosti mladih novinarjev. Pojasniti jim morajo uporabo velike začetnice, uporabe vejic, 
razlikovanje predloga s in z ter, kdaj se uporablja otroci in kdaj otroki. Urednica opaža, da se 
pri mlajših novinarjih pozna vpliv tehnologije, dopisovanja preko različnih družbenih omrežij 
in poznavanje značilnosti spletno posredovanega komuniciranja. Znano je npr., kot je omenila, 
da so novinarji od nekdaj med intervjujem uporabljali zapis '(smeh)', ko se je sogovornik 
zasmejal. Na tem mestu mlajši novinarji urednici v oddanem besedilu zapišejo znakovnega 
smejka: "Novinarji mi v tem primeru napišejo dvopičje in zaklepaj. Tega je vedno več. Nimajo 
več občutka, kako se pišejo te stvari" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
V zvezi z zunanjo podobo revije je urednica povedala naslednje:  
Potrdila je, da barve, ki jih je pokazala moja analiza, že 10 let ostajajo enake in da so zunanjo 
podobo prevzeli po hrvaški različici revije: "Revija Story je prvotno nizozemska licenca, a se 
je lahko vsaka država zase odločila, kakšno revijo bo imela. Nihče ni bdel nad nami, kako mora 
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biti. Na Madžarskem so imeli notri še televizijski spored, tako kot je pri nas v reviji Stop. Nam 
je bila takrat zelo všeč hrvaška Story, poleg tega pa takšne revije takrat pri nas še ni bilo. Zato 
smo vzeli njihovo zasnovo, njihov koncept revije" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. 
september). Želeli so, da revija vizualno sovpada z vsebino – izogibajo se živim barvam, kot je 
rumena, ali raznim fluorescenčnim odtenkom, ki so bolj značilni za tabloide, kot je Nova. 
Rdeča, črna in bela barva so glavne, zlato pa uporabljajo ob veselih dogodkih, kot je poroka, 
rojstvo otroka, prazniki in podobno. To sem tudi sama opazila, saj so zlato barvo uporabili v 
revijah iz leta 2017, kjer sem analizirala decembrske številke, torej je bilo vse usmerjeno v 
božično-novoletne praznike, v revijah 2008 pa so zlato barvo uporabili, ko so prvič objavili 
fotografije hčerke voditelja Petra Polesa. Urednica je dodala, da s pomočjo monotonih barv, kot 
sta črna in bela, ohranjajo resnost: "Tudi časopisi so v večini črno-beli" (Penzeš, osebni intervju, 
2018, 20. september). 
Naslovnica se že od samega začetka ni spremenila – dimenzije revije, dimenzije fotografij, 
tipografija in barve ostajajo enake. Penzeševa je potrdila, da se razlog za to skriva tudi v bralcih, 
saj so vizualne podobe revije vajeni, kar pa vodi tudi v nakupni razlog. "Stvari začneš 
spreminjati, ko vidiš, da nekaj ne gre več v prodajo. Če nekaj gre, raje pustiš pri miru" (Penzeš, 
osebni intervju, 2018, 20. september). Dodala je, da se je v vseh teh letih spremenila le dolžina 
revije, ki so jo spremenili zaradi nastopa krize. Takrat so se raje odpovedali nekaj stranem 
revije, kot da bi odpustili novinarje. Spremenila pa se je tudi teža papirja, kar sama nisem 
opazila, saj gre za razliko v nekaj miligramih, v ceni pa se razlika pozna, je povedala urednica. 
Fotografije v reviji so zelo profesionalne, za kar zavedno in dosledno skrbijo. Penzeševa pravi, 
da so se tudi s tem odmaknili od tabloidov, podobnim Novi, ki s svojimi fotografijami želijo 
šokirati, a na kakovost fotografije ne dajo veliko. Dosledni so tudi pri povezanosti fotografije z 
besedilom – če je tema, o kateri pišejo, žalostna, ne bodo objavili fotografij, kjer je zvezdnica 
ali zvezdnik nasmejan in kjer je videti vesel, brez skrbi. Dodaja, da je postal trend, da na spletu 
šteje informacija, v revijah pa fotografija. Fotografija je nakupni motiv za bralce, saj imajo 
nekaj, česar na spletu ne najdejo. 
Penzeševa pravi, da zvezdništva v pravem pomenu besede pri nas ni. "Slovenija je majhna, vsi 
se poznamo. Pri nas o zvezdništvu v pravem pomenu besede zelo težko govorimo. Oseba A. 
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B.4 se lahko še ne vem kako skriva, a jo boš še vedno videl v trgovini v trenirki. Ni pravega 
pomena zvezdništva" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Teme, o katerih revija piše, kot sem ugotovila v analizi, so kariera, družina in osebno življenje. 
To je potrdila tudi urednica, ki pravi, da je revija po temah razdeljena tudi po straneh. Revija 
ima družinske teme in zgodbe o odnosih na začetku, vmes so lepotne vsebine, sledijo kariera in 
delo, na koncu pa je zabava, kjer se zasledi zvezdnike in kdo se kje pojavlja. Pojasnila je tudi, 
kako izbirajo sogovornike, o katerih bodo pisali, teme, ki jih bodo obdelali, in kako k stvari 
pristopijo: "To je stvar občutka, ko ustvarjaš revijo. Ko te znani obkrožajo vrsto let, ko jih 
spremljaš. Veš, kdo ima kdaj predstavo, koncert. Konec koncev spremljamo tudi internet, kdo 
je kje klikan, in poskusimo še mi, če bo tudi pri nas brano zaradi te osebe. Sicer pa vedno čakaš 
do zadnjega trenutka – malo intervjujev je narejenih vnaprej" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 
20. september). Dodala je tudi, da velikokrat pišejo tudi o manj znanih osebah, kar sem opazila 
tudi sama, saj sem v podvzorcu imela tudi besedila o podjetnikih, ki jih nisem poznala. Pravi, 
da velikokrat odkrijejo koga zanimivega, kasneje pa ta ista oseba postane zanimiva tudi za 
druge medije. 
Vključevanje ljudi z različnih področij, kot so igra, glasba, šport in drugo, ni načrtno, vendar je 
premišljeno. Želijo zajeti celoten krog ljudi, ki se pojavljajo v javni slovenski sferi. Velikokrat 
je izbira sogovornika odvisna tudi od okoliščin ali celo datuma, ki se približuje: "Košarkarje 
smo 'delali', ker je bilo to takrat aktualno. Vse gledamo: kaj pomeni 1. september, informacije, 
ki si jih dobil, kaj se dogaja, kdo ima koncert na primer …" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. 
september). Zanimivo je, da je zelo malo besedil o politikih. V moji analizi ni bilo niti enega 
takšnega besedila. Penzeševa je povedala, da se politiki izogibajo, da pa se kdaj pojavi tudi 
kakšen članek o njih – teme o njih so predvsem družinske, nikoli politične, saj niso takšno 
uredništvo. 
Penzeševa je pokomentirala tudi razliko, ki sem jo opazila pri primerjavi revij iz leta 2008 in 
2017, kjer sem ugotovila, da je v starejših besedilih več zgodb, v kateri novinar opisuje 
okoliščine intervjuja, odnos s sogovornikom, mimiko in na splošno z besedami bolj naslika 
celotno dogajanje. V številkah iz leta 2017 je več splošnih intervjujev, kjer novinar zapiše 
vprašanja in odgovore. Urednica pravi, da je način pisanja odvisen od novinarja, v zadnjih letih 
                                                 
4 Ime, izrečeno v intervjuju, sem anonimizirala. 
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pa tudi zaradi finančnega stanja medijske hiše, saj imajo malo novinarjev, ti pa so v časovni 
stiski. Povedala je tudi, da besedila, ki jih dobiva od novinarjev, dobiva brez naslovov, prav 
tako to opravičuje s časovno stisko. "Velikokrat mi novinarji pustijo prazno na mestu, kjer je 
naslov. Rada bi, da mi dajo vsaj naslov ali morda več primerov, da vidim, da se je potrudil. To 
se dogaja, ker ni časa " (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Naslovi so jezikovno večinoma nevtralni. V njih ni neologizmov, ni slenga, ni pogovornosti, ki 
jo teorija predvideva. Urednica je mojo ugotovitev potrdila in dodala, da je to njihov namen. 
Držijo se pravila, da morajo naslovi biti, kot se je izrazila, 'na prvo žogo'. Bralca ne zavajajo, 
mu nič ne skrivajo. Kot primer je navedla poroko: "Če gre za poroko, jo moraš omeniti v 
naslovu, ne smeš napisati, da je bil to najlepši dogodek v njenem življenju. Ne, zapiši, da je 
poroka" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Za konec je sogovornica povedala še, da kot urednica v besedila svojih novinarjev posega kar 
veliko, saj mora poskrbeti, da so zanimiva. Vsa besedila pred tiskom prebere, da ve, kaj gre v 
revijo, ob tem pa določene stvari spremeni, če se ji zdi, da novinar česa ni dovolj dobro 
izpostavil. "Gre predvsem za to, da moraš zgodbo narediti zanimivo. Če narediš intervju, v 
katerem je prvih deset vprašanj precej dolgočasnih,  v zadnjih dveh pa /intervjuvanec/ razkrije, 
da se bo poročil, moraš poskrbeti, da se to vključi v uvod. Bralcu moraš na začetku povedati, 
da nam je /intervjuvanec/ izdal, da se bo poročil. Sosledje intervjuja pustiš, kot je, je pa treba 
napovedati" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
 
5.3 Povzetek analize: odgovori na raziskovalna vprašanja 
Na podlagi analize besedil in intervjuja lahko podam odgovore na raziskovalna vprašanja.  
V1: Kakšna je zunanja podoba revije Story (naslovnica, fotografije)? 
Za tabloide velja, da so barviti, da uporabljajo kričeče barve in s tem privabljajo k nakupu. 
Revija Story sicer uporablja rdečo barvo, ki je kričeča, se pa izogiba rumeni barvi, ki je 
tradicionalno značilna za tabloide. Lutharjeva (1998, str. 30) omenja uporabo več tipov in 
velikosti črk. Story na naslovnici sicer uporablja različno velike črke, nikoli pa različnih pisav. 
Lutharjeva omenja tudi podnaslove in vodila. Podnaslovov v reviji Story ni, vodila oziroma 
sinopsis pa imajo samo daljša besedila. 
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Fotografije so v reviji Story kakovostne, kar ni značilno za tabloide. Teorija predvideva, da 
tabloid uporablja tudi manj kakovostne fotografije, tudi takšne, na katerih upodobljeni ne ve, 
da se ga fotografirajo, tj. paparaci fotografije. Teh v analiziranem podvzorcu revij ni bilo. 
Urednica revije Story Ilona Penzeš je povedala, da sicer včasih posegajo po paparici 
fotografijah, a se uporabi teh pri domačih zvezdnikih izogibajo, objavljajo pa paparaci 
fotografije tujih zvezdnikov. Izpostavila pa je, da "nikoli ne uporablja/jo/ žaljivih ali 
ponesrečeno ujetih fotografij, s katerimi bi na primer razkrivali novo ljubezen. To ni naša 
praksa. Te fotografije raje odstopimo Novi, ki bolj bazira na tem. Od tega se želimo malo 
umakniti" (Penzeš, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Revija Story zvezdnike, o katerih piše, predstavlja kot običajne osebe, takšne, s katerimi se 
bralec lahko poistoveti. O njih nikoli ne piše mistično ali na kakršenkoli poveličevalni način, 
kot to predvideva teorija (Johansson, 2007, str. 112). 
V2: V katerih lastnostih revija Story letnika 2017 sledi v literaturi že ugotovljenim značilnostim 
tabloidnega pisanja in v katerih ne? 
Pravopisno in slovnično je revija Story brezhibna. Pojavlja se le nekaj primerov pogovornosti, 
a še to le v delih besedila, kjer je novinar presodil, da je primerno zaradi pestrosti vsebine in 
predstavitve sogovornika. Da je posnemanja pogovornega jezika malo, je potrdila tudi 
Penzeševa in kot razlog navedla, da jezikovnokulturno kakovostna besedila prispevajo h 
kakovosti revije nasploh.  
Naslovje je nevtralno in neposredno. Urednica je povedala, da so naslovi vedno zelo jasni, brez 
prikrivanja in zavajanja. Teorija tega ne predvideva. Teorija tabloidom tu pripisuje pogum 
(Kalin Golob, 2003, str. 232), da si sporočevalec v naslovju "dovoli" največ z uporabo 
slabšalnih, pogovornih in drugih stilno zaznamovanih besed.  
Revija Story torej ne sledi prvinam tipičnega tabloidnega tiska, ki jih predstavlja teorija: format 
je večji, barve niso tako kričeče, fotografije so kakovostne, jezik je brezhiben in namenoma 
brez slenga ter nižje pogovornih, vulgarnih ipd. jezikovnih prvin. 
V3: Katere so bile značilnosti pisanja o znanih Slovencih in tujih zvezdnikih v reviji Story v 
prvem letu izhajanja (2008) in katere so lastne današnjemu pisanju (2017)? 
Ugotovila sem, da se besedila v revijah iz leta 2008 in 2017 razlikujejo predvsem po tem, da je 
v starejših besedilih veliko več opisov okoliščin, v katerih se je novinar znašel s svojim 
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sogovornikom, veliko več je podrobnega opisovanja zvezdnika kot osebe, njegove mimike in 
obnašanja. V novejših besedilih je novinar tudi zgolj povezovalec citatov, ki jih je dobil pri 
intervjuju, ali pa je več besedil, ki so zapisani v obliki intervjuja, torej v obliki: vprašanje – 
odgovor. Tega se zaveda tudi urednica in to opravičuje s časovno stisko ter zmanjšanim 
številom novinarjev. Dodala je, da mlajši novinarji nimajo občutka za pisanje zgodb, da jim je 
lažje samo povzeti pogovor, ne pa tudi orisati celotne situacije. 
V4: Kakšna je uredniška jezikovna politika revije Story in koliko vpliva ima urednik na pisanje 
novinarjev? 
Urednica revije Story Ilono Penzeš je potrdila, da dobro sodelujejo z lektorico in da tudi sicer 
jeziku posvečajo veliko pozornosti, saj je pomemben del kakovosti revije. Tudi sama ima kot 
urednica revije velik vpliv na pisanje novinarjev: v besedila pred objavo posega povsod tam, 
kjer presodi, da se da besedilo izboljšati, narediti bolj zanimivega za bralce. Nove novinarje 
seznani z jezikovno (in vsebinsko) politiko revije ter jih mentorsko spremlja pri delu (in 
pisanju), sploh na začetku.  
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6 SKLEP 
 
Podrobna analiza besedil izbranega podvzorca revij Story iz let 2008 in 2017 mi je omogočila 
poglobljen vpogled v jezikovne značilnosti, intervju pa v jezikovno politiko tabloidne revije, ki 
je na slovenskem tržišču že 10 let. Po opravljeni analizi besedil in intervjuju sem odgovorila na 
raziskovalna vprašanja, ob raziskovanju pa se mi je porodilo tudi nekaj zamisli o tem, kako bi 
lahko revija jezikovno, vsebinsko in uredniško še napredovala.  
Glede na to, da je urednica Penzeševa v intervjuju poudarila šibko pismenost predvsem mlajših 
sodelavcev, bi bilo morda smiselno, da novinarje, ki bi jih na novo zaposlili, predhodno 
preizkusijo s jezikovnim testom ali pa izberejo diplomante novinarstva, ki imajo že iz obdobja 
študija več izkušenj s pisanjem za medije in so  podkovani tudi jezikovno. Lahko pa bi 
uredništvo svoje novinarje tudi dodatno (in naknadno) jezikovno izobrazilo, zlasti 
specializirano za potrebe pisanja za Story. Lektor je v uredništvu nuja, ni pa njegova prisotnost 
razlog oz. opravičilo za slabše pisanje in nepoznavanje osnovnih pravopisnih pravil. Kakor sem 
sama opazila v praksi, se novinarji ob prisotnosti lektorja polenijo in ne pazijo več na jezik  
svojih besedil. Novinarji morajo jezik obvladati, lektor pa naj bi služil le še kot oseba, ki 
besedilo čisto na koncu ponovno prebere in je pozorna na določene napake, predvsem tiste, ki 
jih novinar sam pri sebi ne opazi več. 
Kot je nadalje pokazala analiza, je v revijah iz leta 2008 več intervjujev, ki so sestavljeni v 
vsebinsko polno zgodbo. Novinar se igra z besedami in podrobno opiše okoliščine, svoj odnos 
s sogovornikom, vzdušje, mimiko in kretnje. V revijah iz leta 2017 pa je več intervjujev, ki so 
zgolj to: zaporedje vprašanj in odgovorov, medtem ko je lastnega novinarjevega besedila malo, 
omejeno je le na kratek uvod. Menim, da bi bilo bolje, če bi se namesto večjega števila kratkih 
intervjujev pri reviji odločili za zmanjšanje klasičnih zapisov intervjujev in te nadomestili z eno 
ali dvema vsebinsko in jezikovno-stilno bolj kakovostnima zgodbama, podobnima tistim iz leta 
2008. Urednica ali starejši novinarji bi lahko pri pisanju takšnih zgodb svetovali mlajšim 
novinarjem, jim v branje ponudili starejše izvode revije Story, da bi dobili občutek, kako se 
lahko zgodbo napiše, kaj se lahko omeni ter kako se vsebinsko in jezikovno uresniči. 
Pohvalno je torej, da je revija Story jezikovnokulturno ostala brezhibna skozi vsa leta, se pa v 
primerjavi med letoma 2008 in 2017 opazi, da je kakovost besedil upadla pri stilu. Najizraziteje 
se to vidi v porastu besedil, v katerih je novinar le še povezovalec citatov. Naloga novinarja, 
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četudi pri tabloidni reviji, gotovo ni v pisanju spremnih stavkov. Novinarji so (oz. bi morali 
biti) zmožni natančnih preubeseditev, tehtno vključevanje sogovornikovih misli v siceršnje 
besedilo na katerikoli drug način kot v obliki citata pa lahko kvečjemu še poveča verodostojnost 
medija. 
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PRILOGA A: POGLOBLJENI INTERVJU Z UREDNICO REVIJE STORY 
ILONO PENZEŠ 
Na naslovnici revije Story piše "Slovenska izdaja". Zakaj? Je revija licenčna? 
Na začetku smo imeli licenco, zdaj pa te ne plačujemo. Mi smo Adria Media Ljubljana, njen 
lastnik je Tomaž Drozg in nima nikakršne veze z Adria Media Group, ki upravlja z balkanskim 
trgom. Čisto na začetku je bila lastnica revije Burda, Drozg pa je bil že od začetka prisoten kot 
nadzorni in vedno je imel nek delež. Drozg je zadevo kasneje odkupil in postal lastnik Adria 
Media Ljubljana. Z drugimi revijami Story nimamo nič. 
Ko je v Slovenijo prišla Story, je tržišče poznalo hrvaško različico te revije, na kateri piše 
"Hrvatsko izdanje". Zato smo mi zapisali "Slovenska izdaja". Vedno je priporočljivo povedati, 
da je 'brand', ki je že prisoten na tržišču, slovenski, da je zadeva domača. Je samo poudarek, da 
se na policah vidi, da je to slovenska izdaja in ne hrvaška. Bralci sicer ne bi vedeli, ali smo 
revijo prevedli iz hrvaščine. Če pa je slovenska izdaja, pa pomeni, da je to na novo ustvarjena 
vsebina. Nikoli nismo nič kopirali, vsebina je popolnoma naša.  
Pravopisno in slovnično je revija Story brezhibna. Iz tega razberem, da jeziku posvečate 
posebno pozornost. Zakaj je tako? 
To je res. Mi smo rumen medij in to tudi brez težave povemo. Od drugih nas mogoče razlikuje 
že ta slogan, ki smo ga dopisali "Znani nam zaupajo več". Slovenija je majhna, vsi se poznamo. 
Pri nas o zvezdništvu v pravem pomenu besede zelo težko govorimo. A. B.5 se lahko še ne vem 
kako skriva, a jo boš še vedno videl v trgovini v trenirki. Ni pravega pomena zvezdništva. 
Jezik smo odmaknili, ker smo se na začetku odmaknili od ostalih, ko smo ugotovili, da nam 
manjka neka bolj 'glossy' znamka. 'Glossy ' v smislu, da so tudi fotografije na višjem nivoju, da 
se odmaknemo od revije Nova, ki je veliko bolj rumena, in Lee, ki smo ju takrat imeli.  Nova 
je bila polna slenga, šokantnih fotografij, zelo na prvo žogo, zelo slab jezik, veliko trendi 
pridevnikov. Nova vedno išče trenutek, da šokira. Lea je bila bolj starinska, za bralce nad 60 
let, tudi postavljena je bolj okorno. S Story pa smo želeli postaviti malo višji rang, torej da 
določiš, da so naši bralci stari 30 in več, ki imajo malo višji rang. Glede na to, da je bila cena 
Storyja višja od Nove, smo tudi vsebino morali izpeljati bolj na kakovosten način. Morali smo 
                                                 
5 Opomba avtorice: Ime, izrečeno v intervjuju, sem anonimizirala. 
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ponuditi več. Jezik zelo pazimo. Pazimo, da je lepa slovenščina, da smo vljudni, sogovornike 
vikamo. Velikokrat pa smo tudi v precepu, kar se tiče vikanja. Če novinar sogovornika zelo 
dobro pozna, je tudi za bralca zelo zanimivo prebrati, da ga on drugače opiše, da je bolj osebno, 
tu se vikanja izognemo. To je odvisno od zgodbe, je pa res, da se načeloma vikanja držimo. 
Včasih se pojavijo težave, ko sogovorniki uporabljajo tujke oziroma tuje izraze, ko govorijo v 
angleščini. Včasih imamo težavo, ko pišemo za ljudmi – uporabiti tisto besedo ali bi jo raje 
poslovenili ali bi jo zapisali tako, kot jo je sogovornik povedal in v oklepaju pojasnili? 
Revija ima tudi lektorico. Z njo dobro sodelujete. Zakaj se vam zdi potrebna? 
Lektor mora nujno biti. Če si medij, moraš imeti lektorja. To vidim že na internetu, kjer 
primanjkuje lektorjev. Vidi se tudi, da so pod člankom že komentarji, da je prišlo do kakšne 
napake, ker je lektor besedilo prebral kasneje. Pri reviji takojšnjega odziva ni, lahko pa se vidi 
čez čas, ko te ne bodo več kupovali ali pa pride beseda zelo hitro okoli. Ta nevidni odnos je 
zelo zanimiv, ko vidiš, kaj hoče tvoj bralec, kaj mu ni všeč. Lektor absolutno mora biti. 
Velikokrat se pri kakšni stvari ne strinjamo. Lektor z revijo živi z  roko v roki. Naša lektorica 
je punca, ki sedi v naši sobi, ki pozna novinarje. Velikokrat kaj tudi skupaj pokomentiramo, 
zgolj zato da nam stavkov ne spreminja popolnoma. To po navadi delam jaz, urednica. Primer 
tega je, ko preoblikujem stavke v besedilih enega od naših novinarjev, ki je Primorec in je treba 
malo olepšati zaporedje. Lektorica vedno vpraša za ime, tudi če se novinar zatipka, preveri. 
Nikoli ne deluje sama od sebe. Lahko je novinar še tako pismen, lektor mora biti.  
Ali novinarje na jezikovnem področju dodatno izobražujete? 
Žal ne. V tem žanru je zelo malo novinarjev po izobrazbi. Izobražujemo jih znotraj našega 
uredništva. Če pride kdo nov, mu jaz razložim koncept revije, na kakšen način pišemo zgodbe. 
Na podlagi prvih tekstov, ki mi jih pošilja, mu pojasnim, kaj in kako. Po navadi je težava, da so 
novi novinarji lahko pismeni, nimajo pa čuta za izbiro tem, oseb za intervjujev. Poskušamo jih 
naučiti čim več, tudi kako pisati, kako postavljati vprašanja na intervjuju, kako se znajti, ko ima 
oseba zelo kratke odgovore. Pomembno je tudi, da ni pristranski – vedno mora prikazati vse 
zorne kote zgodbe. Če sta vpleteni dve osebi, mora vsaj poskusiti dobiti izjavo obeh. Čeprav 
smo rumeni, zelo pazimo, da smo pošteni do vseh. 
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Kaj pa jezikovno izobraževanje kadra? 
Ja, prva stvar so uporaba navednic, vejice, velike začetnice. Veliko ljudi ima še vedno težave s 
predlogom s in z ter razlikovanjem, kdaj se uporablja otroki in kdaj otroci. Predvsem intervjuje 
jim je zelo težko pisati. V zadnjih desetih letih se je predvsem spremenilo to: z uporabo 
družbenih omrežij so se pojavili znaki. Namesto, da novinar z besedo v oklepaju zapiše 'smeh', 
ko se je sogovornik nasmejal, dobim v intervjuju znakovnega smejka. Novinarji mi v tem 
primeru napišejo dvopičje in zaklepaj. Tega je vedno več. Nimajo več občutka, kako se pišejo 
te stvari. Novinarje opominjamo, jih sprašujemo, če je bilo vse, kar je napisano, res.  
Neke jezikovne smernice v uredništvu torej so in se jih predstavi novemu kadru.  
Ja, seveda. 
V svojem magistrskem delu sem analizirala štiri številke iz 2008 in štiri iz 2017. V 
nadaljevanju sem bom navezala na nekaj ugotovitev, ki jih je dala analiza. Najprej sem 
bila pozorna na naslovnico. Naslovnica je v zadnjih desetih letih ostala popolnoma enaka 
– tudi kar se razmerij fotografij, barv, tipografije tiče. V ospredju je rdeča barva, imena 
so napisana z belo ali črno barvo, včasih uporabite tudi zlato barvo. So te odločitve 
načrtne? 
Revija Story je prvotno nizozemska licenca, a se je lahko vsaka država zase odločila, kakšno 
revijo bo imela. Nihče ni bdel nad nami, kako mora biti. Na Madžarskem so imeli v reviji še 
televizijski spored, tako kot je pri nas v reviji Stop. Nam je bila takrat zelo všeč hrvaška Story, 
poleg tega pa takšne revije takrat pri nas še ni bilo. Zato smo vzeli njihovo zasnovo, njihov 
koncept revije. Ko smo bili 2008 še skupaj z Adria Media Zagreb, ko smo imeli iste lastnike 
tujce, smo šli v Zagreb na sestanek. Njihov koncept nam je bil zelo všeč. Vizualno je revija 
sovpadala z vsebino. Imamo črno, belo, rdečo, da se umaknemo od teh rumenih in kričečih, 
včasih fluorescenčnih barv. Rumeno uporabljamo zgolj zato, da kdaj v kakšnem okvirčku kaj 
poudarimo, včasih naredimo pasico na vrhu revije. Zlata barva je rezervirana za poroke, rojstva, 
praznike in vesele stvari. To je vse z namenom. Velikokrat je težava, ko dobimo kakšnega 
novega oblikovalca, a od tega ne odstopamo. Tako nas ljudje tudi prepoznajo. S pomočjo 
monotonih barv, kot sta črna in bela, dajemo neko resnost, saj so časopisi po navadi črno-beli. 
Pri analizi naslovnice, sem ugotovila, da se v zadnjih 10 letih ni nič spremenilo. Tudi 
dimenzije revije in fotografij na naslovnici so enake.  
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Vedno je tako. Cenovno vedno gledamo, koliko prodamo, koliko je oglasov, plačati moraš 
tiskarno, novinarje. Pri plačilu tiskarne igra vlogo tudi papir. To so spremenili. Včasih smo 
imeli težji papir, kot je zdaj. Samo to se je spremenilo.  
Zakaj naslovnica ostaja popolnoma enaka?  
Stvari začneš spreminjati, ko vidiš, da nekaj ne gre več v prodajo. Če nekaj gre, raje pustiš pri 
miru. Vedeti moramo, da bralci revije kupujejo na hitro, ko gredo mimo police z revijami in ko 
jo zagledajo, jo bodo 'pograbili', če jo imajo radi. Naš koncept je tudi takšen, da bralca navadiš 
na revijo, na pisavo, videz. 
Torej naslovnica ostaja enaka zaradi bralcev, zaradi prodaje? 
Tako je. 
Torej se v vseh teh letih, razen teže papirja, ni nič spremenilo? Ni nobena sprememba 
izpadla iz mojega analiziranega vzorca? 
Fizično, vizualno se je samo papir spremenil. Vizualno se je mogoče spremenila kakovost 
fotografij. Ne delamo več profesionalnih modnih in lepotnih fotografij – prvič zato, ker je 
predrago, drugič pa ker nismo videli efekta, če smo nekoga preobrazili in objavili šest strani 
fotografij. Nismo modna fotografija. Določene kriterije smo spustili. Tudi, ko gremo 
fotografirati znane osebe, je zdaj drugače kot na začetku. Na začetku smo jim nudili ličenje, 
pričesko, oblačila, vse. Takrat smo zvezdnike malo spremenili, kar se videza tiče. Tu smo se 
malo ošteli, ker tega ne smeš delati. Ljudem moraš dati to, kar oni želijo. Oni želijo zvezdnika 
videti takšnega, kot je. Če zvezdnika na naslovnici ne prepoznajo zaradi te stilske preobrazbe, 
to ni nakupni motiv. Nakupni motiv je, da bralce pritegneš z obrazom in podobo, ki jo poznajo. 
Če je zvezdnica v cvetlični obleki, dobijo zvezdnico v cvetlični obleki, ne spremenjeno in 
oblečeno v usnju, tako kot smo to naredili v drugi številki revije Story pred 10 leti. Spremenil 
se je tudi obseg revije, je zdaj veliko krajša, kot je bila na začetku. Tu smo privarčevali denar. 
Nismo želeli odpuščati novinarjev, zato smo se odločili, da raje privarčujemo denar pri straneh 
revije. 
Spremenilo se je tudi, da smo zdaj začeli pod fotografije pisati tekste, ki jih v samem besedilu 
ni. Da izpostavljaš nekaj drugega, kot je v samem besedilu. Ker ljudje so postali instant bralci. 
Malokdo še bere celotne tekste. Zato najprej preletijo, preberejo naslov, uvod, podpise 
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fotografij in s tem ga moraš 'kupiti', da bo čez vikend, ko bo imel čas, spet odprl revijo in prebral 
celotno zgodbo. 
So bile kdaj kakšne pobude za fizično spremembo naslovnice? 
Ne. 
Fotografije so zelo profesionalne, sploh fotografije domačih zvezdnikov. Zakaj takšna 
izbira? 
Predvsem zaradi tega, da se odmaknemo od tabloidov, kot je Nova, ki želi šokirati. Tam je 
pomembno, da bralca dobiš zaradi neke vsebine, pa četudi je kakovost fotografije izredno slaba. 
Pri nas pa želimo čustva izzvati z druge strani. Če je zvezdnica spregovorila o tem, kako težko 
je zanosila, je tema delikatna, zato se s fotografom dogovorimo, da mora to zvezdnico lepo 
fotografirati, da je tema resna. Fotografu je treba pojasniti, kakšna je tema tega besedila. Se je 
že zgodilo, da je bila tema besedila zelo žalostna, fotografije pa zelo nasmejane, ker sta si bila 
zvezdnik in fotograf simpatična in sta se zaklepetala. Skrbimo, da fotografije niso temačne, 
iščemo estetiko. Fotografija gre vedno s temo. Vedeti moramo, da danes revijo najbolj prodajajo 
fotografije. Bolj kot kadarkoli prej. Na internetu šteje informacija, v reviji pa fotografija. Če 
imamo mi fotografijo poroke, otrok in tega ni na internetu, bodo bralci zato kupili revijo. Zadaj 
je vedno nakupni motiv. Na fotografijah revija vedno bolj sloni. Če na primer še nikoli nihče ni 
videl moža katere od priljubljenih glasbenic, se mi potrudimo in jo prepričamo v fotografiranje. 
Zaradi teh fotografij bodo ljudje kupili revijo. Ker želijo videti moža.  
Kaj pa paparaci fotografije? 
Paparaci fotografije sicer imamo, a so te največkrat fotografije tujih zvezdnikov. Včasih imamo 
tudi paparaci fotografije domačih zvezdnikov, ker dodajo še malo dodatne vrednosti. Ampak 
nikoli ne uporabljamo žaljivih ali ponesrečeno ujetih fotografij, s katerimi bi na primer 
razkrivali novo ljubezen. To ni naša praksa. Te fotografije raje odstopimo Novi, ki bolj bazira 
na tem. Od tega se želimo malo umakniti. 
Osrednji del revije Story so zvezdniki, tako domači kot tudi tuji. V analizi sem ugotovila, 
da se besedila v reviji lahko razporedijo na tri tematike: kariera, družina in osebno 
življenje. Zakaj je tako? 
Koncept revije je takšen: začeten del govori o njihovem osebnem življenju, da bralci začutijo 
zvezdnike. Sredinski del je lepotni, zadnji del pa je, kje jih lahko vidiš, kaj delajo, njihova 
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kariera. Želimo imeti uravnoteženost. Če sogovornik ne želi govoriti o osebnem življenju, mu 
zagotovimo, da se bomo pogovarjali samo o karieri. A skoraj vedno se zgodi, da se zvezdnik 
oziroma sogovornik na intervjuju sprosti in pove še kaj več in potem dovoli objavo tudi tega. 
Zvezdniki lahko tudi dobijo besedilo v vpogled. Gre za zaupanje. Ne dovolimo popravljanja, 
dovolimo pa, da preberejo celoto, ko je sestavljena.  
To so torej glavne teme. Je kaj izpadlo iz moje analize? 
Ne, to je to. 
Največ pišete o glasbenikih in igralcih, vmes tudi o podjetnikih in športnikih, v zadnjih 
številkah tudi o novinarjih, blogerjih. Kako izberete osebe, o katerih pišete? 
To je stvar občutka, ko ustvarjaš revijo. Ko te znani obkrožajo vrsto let, ko jih spremljaš. Veš, 
kdo ima kdaj predstavo, koncert. Konec koncev spremljamo tudi internet, kdo je kje klikan in 
poskusimo še mi, če bo tudi pri nas brano zaradi te osebe. Sicer pa vedno čakaš do zadnjega 
trenutka – malo intervjujev je narejenih vnaprej. Vnaprej so lahko narejeni intervjuji, ki so 
tematski, predvsem na obdobje, torej otroci znanih gredo v šolo, počitnice … Nenehno 
spremljamo, kaj se dogaja, komu se kaj dogaja. Veliko je raziskovanje. Pišemo tudi o ljudeh, 
ki jih bralci ne poznajo, a so zanimivi. Velikokrat se zgodi, da odkriješ nekoga novega. Zadnja 
leta so v ospredju blogarji in vlogarji. To so ljudje, ki imajo določen krog sledilcev, in ker so 
priljubljeni, pišemo tudi o njih, želimo poseči tudi v ta segment. Velikokrat so to ljudje, ki 
karierno niso dosegli veliko, a so ljudem zanimivi, ker se izpostavljajo sebe. Pišemo o ljudeh, 
za katere zaznaš, da jih bralci spremljajo, o njih radi berejo.  
Ali je vključevanje ljudi z različnih področij načrtno? 
Ne načrtno, bolj zelo premišljeno. Zajet imamo cel krog. Včasih se zdi, da imamo ene in iste 
osebe. Potem si pa v precepu, če bi eno osebo večkrat objavil. Ali pa je precep, da je bila 
informacija že na internetu. Kako to zadevo drugače predstaviti bralcu, ker vseeno moraš 
kakšno stvar zapisati, največkrat so to neke ločitve, poroke, nosečnosti …   
Ko ravno omenjate Jelinčiča … Koliko ohranjate pristnost govora sogovornika, če je na 
primer poln slenga? Je to odvisno od novinarja, od vas urednice, od lektorja? 
Odvisno je od novinarja, kako bo sogovornikov govor zapisal. Ali bo znal njegov sleng dobro 
uporabiti, ali bo iz tega naredil slab članek, ali bo naredil 'skropucalo'. Včasih se teh intervjujev 
ni snemalo, smo si pisali. Novinar je na terenu bolj poslušal človeka, si je sproti sestavljal 
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članek, si zapisal le kakšno izjavo. Zdaj pa si zaradi snemanja ne pišeš niti opornih točk. Prej 
so si novinarji že skoraj napisali članek sproti, v glavi. Tehnologija nam je zelo poslabšala 
zadevo – imaš materiala za dve uri, uporabnih pa je 15 minut. Če ima sogovornik poseben način 
govora, če uporablja določene jezikovne prvine, je zelo priporočljivo, da se vsaj delček tega 
tudi ohrani.  
V prvih številkah je veliko več zgodb, kjer je več opisov situacij, okoliščin, opisov mimik 
in kretenj, več je slikanja z besedami. V številkah iz leta 2017 pa je več intervjujev, kjer 
novinar zapiše samo uvod in doda vprašanja in odgovore. Kako je prišlo do tega? 
To je odvisno od novinarja. Nekateri novinarji so rojeni za to – lahko mu daš samo dva citata 
in iz tega naredi enostransko zgodbo. Se je pa žal zdaj število novinarjev znatno znižalo in je 
včasih to tako tudi zaradi časovne stiske. Če je novinarjev malo, se moraš znajti, če želiš 
ponuditi kakovost. Izogibamo se, da bi zgodbo razvlekli na štiri strani samo zato, ker smo notri 
dali ne vem koliko pridevnikov. Kaže se tudi, da imajo mladi novinarji težave s pisanjem zgodb, 
jim je lažje narediti klasičen intervju. Zakaj? Ker se je premalo pozanimal o osebi. Lažje je 
zapisati tako, kot je pogovor potekal. Največ, kar mora takšen novinar domišljijskega napisati, 
je uvod in naslov, pa še to pogojno. Velikokrat mi pošljejo članek brez naslova, ker nimajo idej. 
Poskrbeti je tudi treba, da zna postavljati prava vprašanja, da ima podvprašanja. Osebno mi je 
najbolj pomembno, da mi zna novinar prinesti informacijo. To je delo, ki ti mora biti všeč, to 
ni delo, ki traja od–do. Izogibamo se intervjujev po elektronski pošti. Delati intervju v živo pa 
vzame čas – tako novinarjevega kot sogovornikovega. 
Naslovi v reviji Story so jezikovno nevtralni. V naslovih ni neologizmov, je malo slenga, 
nimate pogovornosti, ki jo teorija predvideva. Je to namensko? 
Namensko so naslovi na 'prvo žogo'. Že takoj na začetku, leta 2008, smo ugotovili, da je 
najbolje, če naslove delamo na 'prvo žogo'. Da takoj povemo informacijo, da je ne skrivamo in 
da ne zavajamo. Ugotovili smo, da ne potrebujemo vsiljevanja, da so najbolj hvaležni naslovi, 
kjer poveš že vse, na primer naslov 'Noseča sem' ali 'Najlepše obdobje v mojem življenju'. Tu 
ničesar ne skrivamo, je pa bralcem zanimivo, ker jih vseeno zanima, kaj je zvezdnik še povedal. 
Dober primer je poroka – če gre za poroko, jo moraš omeniti v naslovu, ne smeš napisati, da je 
bil to najlepši dogodek v njenem življenju. Ne, zapiši, da je poroka.  
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Se novemu kadru pove, kakšne naslove mora izbirati? 
Ja, novemu novinarju se pove, je pa občutek za naslove zelo težko dobiti, imeti. Velikokrat mi 
novinarji pustijo prazno na mestu, kjer je naslov. Rada bi, da mi dajo vsaj naslov ali morda več 
primerov, da vidim, da se je potrudil. To se dogaja, ker ni časa, mi besedilo pošljejo brez 
naslova. 
Koliko torej kot urednica posegate v besedilo in koliko v naslovje tekstov vaših novinarjev.  
Popolnoma. Gre predvsem za to, da moraš zgodbo narediti zanimivo. Če narediš intervju, v 
katerem je prvih deset vprašanj precej dolgočasnih, v zadnjih dveh pa razkrije, da se bo poročil, 
moraš poskrbeti, da se to vključi v uvod. Bralcu moraš na začetku povedati, da nam je izdal, da 
se bo poročil. Sosledje intervjuja pustiš, kot je, je pa treba napovedati. 
